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INTRODUCCIÓN 
El presente análisis de mercado a la empresa Indian Motos SAC para el relanzamiento de las 
mototaxis mejoradas de 4 Tiempos en Chosica – Lima; está compuesto por seis capítulos 
asignados en forma consecutiva. El motivo principal del desarrollo de esta investigación es saber 
si un análisis de mercado para la empresa tendrá un impacto positivo en el relanzamiento de los 
vehículos mototaxis TVS mejorados, y por ende haya un incremento en las ventas. 
Esta investigación se enfoca principalmente en los propietarios y/o conductores del vehículo de 
3R más conocido en nuestro país como mototaxi, que vienen a ser potenciales clientes de la 
empresa Indian Motos SAC, principalmente del distribuidor ubicado en Chosica – Lurigancho 
(Infasabel). Indian Motos SAC, es una empresa peruana de capital Indú y se dedica a la 
importación y distribución autorizada exclusivamente de la marca TVS, cuenta con una red de 
distribuidores a nivel nacional aproximadamente más de 120, siendo uno de sus distribuidores la 
empresa Infasabel. Su misión ser una empresa en la cual puedan confiar ya que ofrece vehículos 
motorizados de 2 y 3 ruedas con una excelente calidad y un servicio de repuestos para todos sus 
clientes. Mientras que su visión es convertirse en líderes de vehículos de 2 y 3 ruedas 
representantes de la marca TVS en todo el Perú, creando estratégicas que permitan posicionarse 
en el nivel más alto del mercado motorizado peruano. 
Se busca analizar las dos variables, para luego saber si las prácticas aplicadas para el análisis de 
mercado de las mototaxis a la empresa Indian Motos SAC favorecerán al relanzamiento de las 
mototaxis mejoradas de 4 Tiempos en Chosica – Lima. Partiendo de esta premisa se plantea el 
análisis, el cual se proyecta a brindar recomendaciones para llevar a cabo el relanzamiento de 
este nuevo modelo mejorado. 
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RESUMEN  
El objetivo general de esta investigación es obtener información del mercado de vehículos 
mototaxi en Chosica, un análisis de mercado; que influya al relanzamiento del vehículo mototaxi 
mejorado TVS de la empresa Indian Motos SAC. En ese sentido se analizó algunas teorías de 
autores relacionados al tema, tales como Kotler (1995), Santiago, J. (2017), Grande-Abascal, 
1994, Santesmases (1993), Tull y Albaum (1988). 
La investigación fue de tipo descriptiva de tipo cuantitativa – cualitativa. Se desarrolló encuesta 
de elaboración propia, y se aplicó a 293 propietarios de mototaxis en Chosica-Lurigancho, las 
preguntas se desarrollaron de acuerdo a la información que queríamos obtener en base a los datos 
que se tenía de la situación actual del mercado.  
 
Palabras clave: Análisis de Mercado, Relanzamiento, Mototaxi, Competencia, Mejorado, 4 
Tiempos. 
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ABSTRACT 
 
The general objective of this research is to obtain information on the vehicle market in Chosica, 
a market study; that influences the relaunch of the motorcycle taxi TVS of the company Indian 
Motos SAC. In this sense, some theories of authors related to the topic were analyzed, such as 
Kotler (1995), Santiago, J. (2017), Grande-Abascal, 1994, Santesmases (1993), Tull and Albaum 
(1988). The research was of a descriptive type of quantitative - qualitative type. A self-made 
survey was carried out, and it was applied to 293 vehicle owners in Chosica-Lurigancho, the 
questions were developed according to the information that must be obtained on the basis of the 
data that is available in the current market situation.  
 
 
Keywords: Market Analysis, Relaunch, Mototaxi, Competition, Improved, 4 valve. 
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CAPÍTULO I 
1. PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO 
Indian Motos SAC, cuenta con más de 20 años en el mercado nacional, inicio sus actividades 
como importador directo desde India de repuestos de la marca Bajaj, y posteriormente como 
importador exclusivo de mototaxis con motor de 4 tiempos de la marca TVS desde hace 5 años. 
Indian Motos SAC cuenta con más de 150 puntos de venta nivel nacional de la marca TVS en la 
actualidad, siendo exclusivamente el único distribuidor y representante en el Perú de esta marca 
India, además cuenta con más de 120 Talleres de servicios técnico y más de 500 casas 
repuesteras en Perú. 
Misión 
Ser una empresa la cual transmita confianza, ofrece vehículos motorizados de 2 y 3 ruedas 
con una excelente calidad y también brindar un servicio de repuestos para todos sus clientes. 
Basados en una sofisticada atención al cliente y además satisfacer la demanda actual, en cuanto a 
cumplimiento y desarrollo. Está orientado a la constante búsqueda de caminos estratégicos 
mediante innovaciones tecnológicas, logísticas y administrativas. 
Visión 
Convertirse en líderes de vehículos de 2 y 3 ruedas de la marca TVS en el Perú, desarrollando 
estratégicas que permitan posicionarse en el nivel más alto del mercado motorizado peruano. 
Abastecer el mercado de vehículos de 2 y 3 ruedas con sus respectivos repuestos ofreciendo 
además un servicio de calidad. Enfocados en la creatividad y renovación constante esto les 
permite generar ventajas y excelencia en las funciones que se adapten al compromiso de nuestra 
visión. 
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Objetivos de la empresa 
• Ofrecer un servicio integrado en la distribución y venta de motos y repuestos originales 
que dé como resultado la superioridad frente a la competencia en el mercado peruano. 
• Cumplir y además superar las expectativas de los clientes a través de un servicio 
integrado, para lograr la fidelización de estos. 
• Capacitar constantemente a los colaboradores, para fomentar la cultura de servicio de 
calidad y excelencia. 
• Realizar acuerdos y alianzas estratégicas con empresas que tengan la misma cultura 
organizacional. 
Manifiesta el gerente general (Minhaz Khoja) que, en un inicio los clientes de los primeros 
vehículos que se vendieron en la zona de Chosica – Lima, comenzaron a realizar quejas en los 
centros técnicos y a la misma central, manifestando problemas con la fuerza y potencia del motor 
en zonas empinadas el cual tuvo efecto negativo en el mercado respecto a la imagen de la marca, 
que no era adecuado para esa zona. Actualmente Indian Motos SAC solo cuenta con un 
distribuidor autorizado en Chosica (Inversiones Fasabel). 
Además, manifestó que las ventas no tiene ningún incremento al contrario ha ido 
disminuyendo habiendo inclusive mejorado el vehículo que anteriormente se vendía, el nuevo 
modelo lleva como nombre TVS KING DELUXE PLUS; y a pesar de su mejora justamente en la 
potencia del motor no se incrementa las ventas y continua habiendo malos comentarios por parte 
de los usuarios propietarios de mototaxis acerca de la calidad del producto. 
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1.1 Formulación del Problema 
1.1.1 Problema Principal 
¿De qué manera el análisis de mercado, favorecerá para el relanzamiento de mototaxis 
mejoradas de 4 Tiempos de Indian Motos SAC en Chosica – Lima? 
1.1.2 Problemas Secundarios 
• ¿De qué manera la mejora en el motor a 4 tiempos reflejará un incremento de ventas para 
la empresa Indian Motos SAC en Chosica – Lima? 
• ¿En qué medida el nivel de aceptación se verá reflejado en una mayor probabilidad de 
compra frente a la competencia de la empresa Indian Motos SAC en Chosica – Lima? 
• ¿En qué medida el nivel de satisfacción de los clientes finales permitirá el incremento de 
la cantidad de compra en la zona Chosica - Lima para la empresa Indian Motos SAC? 
• ¿De qué manera el medio para la promoción asertiva y eficiente permitirá el 
posicionamiento de la marca en Chosica - Lima? 
• ¿En qué medida la preferencia del cliente por la marca se verá reflejado en la aceptación 
de precio final de la empresa Indian Motos SAC en Chosica – Lima? 
1.2 Objetivo de la Investigación 
1.2.1 Objetivo General 
Realizar el análisis de mercado para el relanzamiento de mototaxis mejoradas de 4 Tiempos 
de la empresa Indian Motos SAC en Chosica – Lima. 
1.2.2 Objetivos Específicos 
• Estimar si, la mejora en el motor a 4 tiempos reflejará un incremento de ventas para la 
empresa Indian Motos SAC en Chosica – Lima 
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• Comprobar si, nivel de aceptación se verá reflejado en una mayor probabilidad de compra 
frente a la competencia de la empresa Indian Motos SAC en Chosica – Lima  
• Determinar si, el nivel de satisfacción de los clientes finales permitirá el incremento de la 
cantidad de compra en la zona Chosica - Lima para la empresa Indian Motos SAC. 
• Determinar si, el medio para la promoción asertiva y eficiente permitirá el 
posicionamiento de la marca en Chosica – Lima. 
• Comprobar si, la preferencia del cliente por la marca se verá reflejado en la aceptación 
del precio final de la empresa Indian Motos SAC en Chosica – Lima. 
1.3 Justificación e Importancia de la Investigación 
La investigación será importante porque gracias a esta se impulsará las ventas de mototaxis de 
4 Tiempos en Chosica – Lima y favorecerá al relanzamiento del producto en esa zona, ya que a 
la fecha, las ventas son comparativamente bajas con otras zonas de venta, al parecer, porque los 
primeros vehículos que se vendieron del 2013 -2014 en Chosica tenían problemas de 
rendimiento al escalar pendientes debido a la baja potencia de su motor. 
1.4 Alcance y limitaciones 
1.4.1 Delimitación Temporal 
La investigación abarcó desde el mes de junio del 2018 hasta el mes de noviembre del 2018. 
1.4.2 Delimitación Espacial 
La investigación se llevó cabo en Chosica que es capital del distrito de Lurigancho, provincia 
de Lima. 
1.4.3 Delimitación Social  
El grupo social objeto de la investigación son los dueños y choferes de mototaxis que cuentan 
con vehículo operativos que hacen un total de 1240 vehículos ubicados en Chosica-Lurigancho. 
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1.4.4 Delimitación Conceptual 
La AMA (American Marketing Association) en 1961 define a la Investigación de Mercados 
como “la recolección, registro y análisis sistemático de datos en relación a problemas 
relacionados con el marketing de bienes y servicios”. Pero esta definición viene a ser limitada, y 
en relación al marketing de estos tiempos. 
John P. Alevizos (1973) define al marketing como “la aplicación de principios científicos a 
los métodos de observación y experimentación clásico y de encuestas, en la búsqueda cuidadosa 
de un conocimiento más preciso sobre el comportamiento de los consumidores y del mercado, 
para así lograr una comercialización y una distribución más eficaz del producto”, hace un énfasis 
en el uso de los principios científicos y en la misma finalidad. 
Boyd en 1978 se pronuncia con similitud al enunciado por la AMA en1961, y la define como 
“la reunión, registro y análisis de todos los hechos acerca de problemas relacionados con la 
transferencia de bienes y servicios del productor al consumidor”. 
Wentz, en 1981, quiere definir lo señalado también como una finalidad, la describe como “la 
recogida y análisis de información que asista a la dirección en la toma de decisiones 
comerciales”. En esta definición es notorio y destaca la sustitución del término “datos” por el de 
“información”. 
Kotler (1982) plantea y la define como “el análisis sistemático del problema, construcción de 
módulos y hallazgos que permitan mejorar la toma de decisiones y el control en el mercado de 
bienes y servicios”, donde además aclara su finalidad. 
ESOMAR (European Society of Marketing Research) define de la siguiente manera al estudio 
de mercado como: “la recogida sistemática, registro, tratamiento, análisis y presentación objetiva 
de los datos referentes al comportamiento, necesidades, actitudes y opiniones, motivaciones, 
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etc...De los individuos u organizaciones (empresas comerciales, organismos públicos, etc...) 
dentro de su vida cotidiana, económica, social y política...Significa igualmente los estudios de 
opinión, ya que éstos utilizan técnicas similares para el estudio de que no están directamente 
relacionados a la comercialización de bienes y servicios”. Consideramos que es una definición 
más completa y detallada de las mencionadas anteriormente, Pone en evidencia reflejando las 
funciones de los profesionales y empresas vinculadas a la investigación de mercados. 
Estudio Base 
El estudio base está diseñado para conocer la dinámica de una categoría del mercado. Nos 
ayuda a identificar las oportunidades de esta categoría. 
• Un perfil y los hábitos del público objetivo 
• La valoración de atributos de la categoría 
• Imagen y posicionamiento de la marca 
• Conocimiento del producto y preferencia de marcas 
Indicadores Básicos  
Este da lugar a un estudio integral, siendo muy útil para la introducción o evaluación de un 
mercado en específico que relaciona los aspectos más imperativos para conocer la imagen y 
posicionamiento de una marca, la estructura del mercado, la participación de marcas y también 
los hábitos de compra y consumo. Las variables investigadas son: posicionamiento de marcas 
estructura del mercado, imagen y, la valoración de los productos, presencia o recordación de 
marcas, actitud de compra, evaluación de publicidad y promoción. 
1.4.5 Limitaciones de la Investigación 
Algunos aspectos que podemos informar como limitaciones son: 
• Poca información sobre el sector automotriz de 03 ruedas. 
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• La peligrosidad de la zona obligará a la bachiller, a realizar la investigación sólo en las 
mañanas, retrasando a si la investigación. 
Sin embargo estas limitaciones no han impedido conseguir lo objetivos de la investigación. 
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 CAPÍTULO II 
2. MARCO TEÓRICO Y CONCEPTUAL 
2.1 Antecedentes de la Investigación  
 Se ha encontrado algunas investigaciones relacionadas a estudios de mercado en referencia al 
sector automotriz y/o de vehículos de 3 ruedas, ya que no existe antecedentes de estudios base en 
mototaxis. 
Marquez Quintero y Paez Suarez; (2016), Universidad Francisco de Paula Santander Ocaña – 
Colombia, Estudio de Mercado para conocer la aceptación de una Cooperativa de Motocarros en 
Río de Oro Cesar, Tesis para la obtención de Licenciamiento. La realización del estudio de 
mercado, tuvo como propósito conocer la aceptación de una cooperativa de motocarro en el 
municipio de Río de Oro, Para dar cumplimiento a este objetivo, se plantearon unos objetivos 
específicos que permite identificar la aceptaría del servició en el municipio, establecer estrategias 
de precio convenientes para ambas partes, proponer unas rutas específicas para la circulación de 
los vehículos de transporte y medios que se utilizaran para la publicidad y promoción de la 
cooperativa de motocarros. Por ende, se desarrolló una investigación descriptiva, para la 
recolección de la información se aplicó una encuesta dirigida a la población del municipio de Río 
de Oro, donde los resultados se analizaron de forma cuantitativa (tablas y gráficas) y 
cualitativamente interpretando los resultados. 
Crespo R. Manuel; (Feb. 2015), Universidad Politécnica Salesiana de Ecuador, Estudio de 
mercado de las soldaduras especiales y propuesta de estrategias comerciales para la empresa 
Sager S.A. de la ciudad de Guayaquil, Tesis para la obtención de grado Magister. El problema de 
la investigación se basó en, ¿Cómo implementar estrategias comerciales mediante un estudio de 
mercado que permita incrementar las ventas de soldaduras especiales y presencia en el mercado 
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de la empresa Sager S.A. de la ciudad de Guayaquil?, por lo que en el estudio se planteó el 
objetivo de “establecer estrategias comerciales mediante un estudio de mercado para mejorar el 
nivel de facturación y la presencia en el mercado”. Para ello según la investigación se hace un 
estudio de mercado y de estrategias que permitirán posicionar a la empresa de acuerdo a lo que 
demanda el cliente; todo ello a partir de los resultados de la investigación exploratoria y 
descriptiva, ya que como anteriormente se mencionó, se busca conocer al potencial cliente y sus 
necesidades. Donde se proponen las estrategias de mejoramiento para la empresa, con un Plan 
Integral de Mercadeo y con la finalidad de optimizar la formación de los técnicos locales. 
Paguay Vanoni (2007), Escuela Politécnica del ejército sede – Latacunga – Ecuador, Estudio, 
evaluación e implantación de un taller de mantenimiento automotriz para vehículos livianos, 
Tesis para la obtención del licenciamiento. Durante todo el proceso del proyecto se concluyó que 
el entorno en esta región da una clara idea que la industria automotriz, en lo que se refiere al 
mantenimiento y reparación vehicular se encuentra un poco desatendida, brindando de esta 
forma una buena opción para proyectarse en el mercado. Al realizar el estudio de mercado 
básicamente se determinó y cuantifico la demanda y la oferta para obtener la demanda 
potencialmente insatisfecha, además del análisis de costos de la competencia, para así verificar la 
posibilidad real de la implantación del taller en esta zona. 
Castillo Guardián y López Arauz (Mar. 2009), Universidad Nacional Agraria de Managua – 
Nicaragua, Análisis del Potencial mercado del chocolate orgánico en los municipios de 
Matagalpa, León, Esteli y Managua, a partir de la producción de cacao orgánico del municipio de 
Matiguas, en el año 2008, Tesis para el licenciamiento. El objetivo principal de este estudio es de 
conocer el mercado actual y potencial del chocolate orgánico de la producción de cacao de la 
Cooperativa Multifuncional Cacaotera “La Campesina R.L, en el año 2008.La investigación 
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ayudará a determinar la viabilidad comercial para la posible instalación de una planta 
procesadora de cacao orgánico y por ende la obtención de chocolate y sus derivados. A la vez las 
oportunidades de mercado con un potencial de negocio que tengan un enfoque en la innovación 
de nuevas tecnologías en la zona y así mismo generar valor agregado al cacao, y de esta forma 
crear también otras opciones de empleo. 
Sedano Simón,( Feb-2018),Pontificia Universidad Católica del Perú, Estudio de pre 
factibilidad para la creación de una red de concesionarios integrales autorizados de motocicletas 
en las ciudades de Lima, Chiclayo y Arequipa, Tesis para la obtención del grado de Titulo en 
Ingeniería Industrial. En el estudio de pre-factibilidad, se muestra la viabilidad técnica, 
económica y financiera de implementar una red de concesionarios integrales autorizados de 
motocicletas en las ciudades de Lima, Además mediante un análisis FODA se reconocieron las 
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que delimitó la estrategia genérica de 
diferenciación basándose en objetivos estratégicos específicos y financieros. En ese estudio de 
mercado, se definió como mercado objetivo a personas entre 25 y 50 años de edad, y 
pertenecientes a los sectores económicos A, B y C. Se proyectó la oferta y demanda de 
motocicletas a partir de la venta histórica por plaza y por el volumen de importación, así como se 
estimó la demanda y oferta de servicios en el taller mediante el histórico del parque de 
motocicletas. La demanda del proyecto se definió basado en un porcentaje de cobertura variable 
entre los años de la evaluación del proyecto. Finalmente se especificaron aspectos como precio, 
plaza, promoción y publicidad en Chiclayo y Arequipa. 
Subauste Arroyo (2016), Universidad Católica Los Ángeles – Chimbote, La formalización en 
las micro y pequeñas empresas del sector servicio – rubro mototaxis del distrito de San Vicente, 
provincia de Cañete, departamento de Lima, período 2015, Tesis para el licenciamiento. La 
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investigación tuvo como objetivo, determinar las principales características para la formalización 
en las micro y pequeñas empresas del sector servicio en el rubro mototaxis, del distrito de San 
Vicente, provincia de Cañete, departamento de Lima en el período 2015. La investigación de 
desarrollo de forma cuantitativa – descriptiva y además recojo de información estuvo dirigida la 
muestra estimada de 11 MYPE en el rubro mototaxis del distrito de San Vicente, a los cuales se 
les aplicó un cuestionario de preguntas cerradas, mediante la técnica de la encuesta. 
Cavero Rau, (2016), Universidad Privada del Norte, Evaluación de factibilidad económica y 
financiera para la importación y comercialización de llantas para vehículos de tres ruedas – 2016, 
Tesis para el licenciamiento. La presente tesis en proyectos de inversión trata del estudio de 
rentabilidad de la importación y comercialización de llantas para vehículos de tres ruedas en 
nuestro mercado conocidos como MOTOTAXI especialmente de la marca Bajaj. 
La demanda en Lima Metropolitana es el 50 % del mercado total en el Perú la diferencia se 
encuentra distribuida en los demás departamentos del país. Se ha realizado el estudio de 
rentabilidad del proyecto, dando como resultados la viabilidad del proyecto de inversión, con la 
meta inicial de importar 4 contenedores de 20 ft por año y comercializar cada contenedor en 3 
meses. 
La Asociación Automotriz del Perú con siglas AAP; cuenta con información mensual de los 
registro de todos los vehículos vendidos por zonas de inmatriculación que vendrían a ser los 
vehículos vendidos y registrados. De esta data podremos analizar información que nos servirá 
para diferentes temas 
estadísticos.http://aap.org.pe/estadisticas/ventas_inmatriculaciones_vehiculos_nuevos/inm-
2017/. 
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“El mercado de mototaxis crece, ¿sabes cuántas se venden al año? Piero Mercado, gerente de 
marketing de Crosland, representante de la marca india Bajaj, explica que los mototaxis 
representan el 60% del total de sus ventas en el año. “En Lima vendemos más mototaxis que en 
todas las provincias juntas. Normalmente, son más comunes en la periferia de la ciudad, donde 
son usadas como medio de transporte desde la casa hasta el paradero”, detalló el ejecutivo en 
relación al nivel industria, además que el mercado local de mototaxis comercializa 
aproximadamente 100 mil vehículos al año, las motos lineales solo comercializan 70 mil en el 
mismo período. Según Mercado, el público objetivo de motos y mototaxis de la marca son 
jóvenes que tienen en edad desde los 23 a 35 años que además personalizan los vehículos desde 
su diseño hasta sus accesorios.” (Diario el Comercio, viernes 18 de mayo del 2016). 
 Fuente: https://elcomercio.pe/economia/negocios/mercado-mototaxis-crece-venden-ano-
206856?foto=2 
2.2 Bases Teórico – científicas  
2.2.1 Marco histórico 
Orígenes del estudio de mercado 
Habiendo brindado la definición, concepto y características principales de la investigación de 
mercado nos interesa conocer aspectos importantes del proceso histórico como se han ido 
describiendo los conceptos y las herramientas hasta lograr la madurez actual. 
Como mencionamos en el párrafo anterior, el génesis y evolución a lo largo de a los años de 
la investigación de mercados va en paralela a la del marketing, ha ido adjunto en sus aspectos 
formales y materiales a la concepción de las actividades de marketing en las empresas, he ahí 
donde se determina los cambios más relevantes como una ciencia auxiliar para la toma de 
decisiones (Grande, 1994). El desarrollo tecnológico que se produjo en las tres últimas décadas 
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ha contribuido también al cambio en concepción de la investigación de mercados, al de los 
procesos de recogida de datos y análisis de la información y ampliación del campo de 
aplicaciones. Pero, a pesar de la contribución importante de la tecnología, los cambios más 
relevantes se deben a la propia madurez de la disciplina como ciencia autónoma (Grande, 1994). 
Desde la evolución de esta disciplina, hasta alcanzar la configuración actual, se pueden aislar 
una serie de etapas, con fuerte correspondencia con la evolución del marketing. 
Orientación a la producción (Surgimiento y primeras actividades) 
Como una ciencia formal, la investigación de mercados se forja en la segunda década del 
siglo XX, aunque mucho tiempo atrás ya se realizaba investigación comercial: los comerciantes 
contaban con información sobre su mercado y sus clientes, sin embargo no de manera 
sistematizada, y la utilizaban para el desarrollo de sus planes comerciales. 
Durante la consolidación de la revolución industrial de mediados del s. XIX, con vastas 
demandas y mercados por abastecer, el principal objetivo de las empresas solo era producir al 
más bajo costo y tener la capacidad de poder abastecer a los mercados, por lo que el rol de la 
investigación de mercados se basó en los problemas de distribución de productos (almacenes, 
logística, canales...) y a la vez en el estudio de los precios. 
A partir de 1900, los expertos en planificación en Estados Unidos, fueron conscientes de la 
importancia que se tiene de contar con la información estadística precisa con relación a los 
niveles de actividad económica, por ello utilizan técnicas censales. Por ejemplo el invento de la 
ficha perforada, por Hollerith en 1890, fue primordial para que posteriormente se desarrollaran 
técnicas de almacenamiento y para el análisis de información computarizada. 
En 1850 Atkinson estudia el efecto de diferentes alternativas de transporte en relación a los 
precios finales de los productos. La agencia N.W., en 1879 realizó el primer estudio de mercado 
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documentado, de la valoración de la producción de cereales en varios estados de USA. Los 
hermanos Farquhar, en 1890 estudian empíricamente el resultado que se obtiene de la variación 
de precios sobre las ventas. En 1985 el profesor Gale hace una encuesta sus propios a estudiantes 
para analizar los efectos de una campaña publicitaria. En el mismo ambiente publicitario, Dillon 
Scott aplica el método experimental en la misma década. La empresa Dupont a finales del siglo, 
con el objetivo de establecer una clasificación de clientes, realiza un estudio utilizando para ello 
a su propia red de ventas. 
A finales de siglo, a merced de la descomunal actividad industrial, comienzan a atiborrar 
determinados mercados de productos de primera necesidad como alimentación y textiles. Estas 
circunstancias impulsa a las empresas a captar y retener mercado, con el desarrollo de nuevas 
estrategias comerciales, mercados como las primeras marcas comerciales (Henckel), la 
diferenciación por cualidades extrínsecas (Lever), los primeros intentos de clasificación- 
segmentación mediante variables demográficas (Velhagen y Klasisng), e incluso los primeros 
elementos promociónales, como vales de descuento de Grape Nuts que se ofrecieron. Estas 
circunstancias dan lugar a una indiscutible ampliación de los objetos formales de la investigación 
de mercados. 
La orientación hacia las ventas  
A inicios del s. XX los mercados seguían atiborrándose y hacían más necesario el desarrollo 
de estrategias, nuevas alternativas para el desarrollo de producción, que permitirían dinamizar las 
ventas: mayor diferenciación de productos, publicidad, promoción y, por lo tanto el desarrollo de 
investigaciones comerciales que ayuden a medir el impacto de las acciones promocionales 
tomadas sobre las ventas y las medidas publicitarias. Por lo tanto es cuando surgen las primeras 
empresas especializadas en estas acciones, y a desarrollarse la función de investigación 
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comercial dentro de las empresas y la enseñanza de sus contenidos en las universidades 
americanas. En esta fase se denominó ventas a la orientación del marketing. La investigación de 
mercados se usa fundamentalmente para medir el control y la eficacia de todas las actividades 
comerciales. En 1919 es publicado el primer libro de investigación de mercados titulado: 
“Commercial Research: An outline of working principles” de C.S. Duncan, y en 1921 White 
publica el primer libro de gran difusión sobre investigación de mercados “Market analysis”, del 
que posteriormente se realiza varias ediciones. 
Asimismo, en los años veinte se comienza a ser reconocido la labor de investigadores que 
posteriormente crearían importantes empresas sobre investigación de mercados, como G. Gallup 
que inició sus trabajos acerca de las medidas de audiencias y estimaciones electorales, mientras 
A.C. Nielsen se esforzó para lograr estimaciones sobre cuotas de mercado. Desde mediados de 
1920 hasta 1940 el énfasis al análisis de mercado se derivó hacia el consumidor individual, 
debido a los esfuerzos de sociólogos como Paul Lazarsfeld. Por lo tanto durante este periodo 
claramente se definió y desarrollo las técnicas de muestreo, del análisis de encuestas o 
cuestionarios y acerca de la conducta del consumidor. 
Como resultado de la crisis de 1929 hubo una contracción de los mercados y avivó la 
búsqueda de segmentos de consumidores y acerca del estudio de sus características para poder 
orientar la producción. Finalizando la década de los treinta aparecieron, también, los primeros 
textos acerca del concepto y metodologías de la investigación de mercados donde fueron 
desarrollados, como una serie de actividades coordinadas, y en esta época el texto que más 
influencia tuvo fue el de Lindón Brown (1937). Por otro lado, en esta época también la American 
Marketing Association publicó un texto acerca de la investigación de mercados (Wheeler, 1937). 
En esta época se comienzan a utilizar los paneles publicitarios y también se llevaron a cabo 
16 
 
encuestas telefónicas. Se desarrollaron, los métodos estadísticos, las técnicas de grupo y los 
econométricos clásicos alcanzan un pleno desarrollo y también se sientan las bases cuantitativas 
sobre el análisis multivariante. 
Durante los años cuarenta y cincuenta, con el cambio sobre la concepción de marketing que 
centraba cada vez más su interés en aspectos específicos de la dirección de marketing, la 
investigación de mercados toma forma de una importante actividad directiva y la toma de 
decisiones por parte de la dirección pasa a convertirse en la razón por el cual se realiza la 
investigación. El libro de Boyd y Westfall (1956) refleja esta visión claramente. 
En esta época también destacó la labor de la investigación pública y gubernamental en 
relación a temas sociales. Sobre la participación en la 2ª Guerra Mundial se hizo el estudio de las 
actitudes de la población americana, Acerca de cómo fue la selección y como se llevó a cabo el 
entrenamiento de soldados para la utilización del equipamiento bélico y la manera que se llevó el 
liderazgo de equipos que conllevo a un importante desarrollo de técnicas psicosociológicas 
(escalas de actitudes, test, diseños experimentales de respuestas psicofisiológicas, dinámicas de 
grupo, liderazgo...etc.) y sobre la investigación operativa (logística-transportes) que 
posteriormente son trasladadas al ámbito civil. En esta época se destacó las contribuciones de R. 
Likert (fundador de Survey Research Center y creador de la escala Likert) y de P. Lazarsfeld, E. 
Wilson (fundador de International Research Associates). 
A comienzos de los años cincuenta, superados los problemas de reconstrucción industrial de 
países europeos y a su reconversión (industrias no bélicas), vuelve a notarse la saturación de 
mercados y a una competencia cada vez mayor. La necesidad de separar por grupos de 
consumidores y a segmentar el mercado impulsa el desarrollo de estudios sobre las motivaciones 
de los consumidores (grupos de discusión y entrevistas en profundidad) y técnicas estadísticas de 
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clasificación (clusters). Se realizó un intento formal de explicar y predecir el comportamiento de 
los mercados y de los consumidores, por los años sesenta, donde se basaron en la aplicación de la 
investigación operativa y en el desarrollo de modelos matemáticos catalogados como complejos 
que resultaron poco útiles. 
A inicios de los sesenta la comercialización de los ordenadores supone un punto de inflexión 
muy importante en la historia de la investigación de mercados. Pronto se apreciarían que 
ampliaba considerablemente las posibilidades de la disciplina, según los investigadores de 
marketing sobre todo en relación a la investigación de carácter cuantitativo, por ende se impone 
la tendencia hacia una investigación de carácter más cuantitativa. Aunque, el desarrollo de 
lenguajes de programación relativamente accesibles, su existencia en centros de cálculo y 
universidades, y paquetes integrados de análisis de datos estadísticos, el uso y su utilización 
estuvo muy restringida y limitado. En estos momentos aparecen dos grandes publicaciones como 
son el Journal of Advertising Research y el Journal of Marketing Research. Por otro lado, sale la 
edición de una de las obras más importantes en la historia y en relación a esta disciplina 
Research for Marketing Decisions de Green y Tull (1966) que hace hincapié en el tecnología del 
análisis cuantitativo y el valor de la información llevado a cabo con ayuda del ordenador. Debido 
a este avance tecnológico surge aquí la utilización generalizada de las escalas de actitud, los 
primeros análisis mediante análisis discriminante y factorial, la utilización de la simulación en 
marketing y los modelos matemáticos. 
Orientación al consumidor (Etapa de consolidación de la disciplina) 
A inicios de los años setenta, ya ampliamente desarrolladas la filosofía de marketing en las 
instituciones y empresas, con una obvia orientación al consumidor y a los mercados, el rol de la 
investigación de mercados es primordial no sólo para investigar las necesidades de los 
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consumidores y para orientar la oferta, sino también para estudiar y analizar los diferentes 
ámbitos de marketing, viniendo a ser un instrumento esencial para la planificación del marketing, 
y estratégica empresarial. Desde de 1970 se observa una mayor importancia al desarrollo de las 
teorías más sistematizadas en relación al comportamiento del consumidor y sobre sistemas de 
valoración psicométrica. Como muestra de esta importancia tenemos la aparición en 1974 del 
Journal of Consumer Research. Es en este momento de la historia cuando surgen métodos tan 
importantes en la actualidad como el análisis multidimensional de similitudes y de preferencias 
de algunos autores como Kruskal, la utilización generalizada de los modelos econométricos y de 
actitud multiatributos y los laboratorios de pruebas de mercado (Luque, 1991). 
A partir de 1980 la difusión en la utilización de los ordenadores personales con los 
correspondientes paquetes de análisis de datos, accesibles, interactivos y potentes, puso al 
alcance de cualquier profesional de la investigación de mercados y su generalización en todos los 
ámbitos sociales y empresariales una de las herramientas fundamentales. 
Desde los ochenta, la investigación de mercados tiene un componente cuantitativo que viene a 
ser más importante que el cualitativo, dando prioridad al uso y desarrollo de métodos estadísticos 
de análisis multivariable que están adaptados a programas estadísticos avanzados (SPSS, BMDP, 
SAS, SPAD). 
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Tabla N° 01 
Evolución histórica 
ETAPAS HECHOS DESTACABLES 
Primera 
Estadísticas industriales. 
(1880-1930) 
Estudios a través de censos. 
1890: Hollerith inventa la ficha perforadora. 
1919, Duncan, primer libro de investigación comercial. 
1921: White, primer libro de gran difusión de investigación de
mercados. 
 
Segunda Muestreo al azar 
(1930-40) 
El gobierno de EE.UU crea oficinas estadísticas para que 
puedan reunir regularmente datos económicos y comerciales. 
Comienzan las actividades de los investigadores de G. Gallup y
de A.C. Nielsen. 
1936: Primera publicación de investigación de mercados de la
AMA (Wheeler). 
1937: Brown pública “Market Research and Analysis” 
Los investigadores de mercado determinan la forma de
muestrear y de evaluar la conducta humana. 
Tercera 
Interés en la dirección 
(1940-1950) 
Gran importancia de investigadores sociales como P.
Lazarsfeld, E. Wilson (que crea International Research Associates) 
y R. Likert (que crea Survey Research Center). 
Concepto de investigación de mercados como apoyo a la toma
de decisiones de marketing 
Cuarta Experimentación 
(1950-1960) 
Se da importancia a la metodología de la experimentación 
causal. 
1956: Publicación de Marketing Research: Text and Cases de 
Boyd y Westall. 
Surge el diseño experimental y el análisis de la varianza. 
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Quinta 
Ordenador y métodos 
cuantitativos (1960-1970) 
La comercialización de ordenadores se convierte en pieza 
fundamental de la investigación de mercados. 
Utilización de los primeros métodos multivariables y de los
métodos de simulación. 
Aparición de Journal of Marketing Research y el Journal of 
Advertising Research. 
Sexta 
Desarrollo de las Teorías 
del Consumidor (1970-1980) 
Organización y sistematización de las teorías sobre el
comportamiento del consumidor. 
1974: aparición de la publicación Journal of Consumer
Research. 
Aparición de las escalas multidimensionales no métricas. 
Aparición de Internet, 
Séptima 
Prioridad de métodos 
multivariables. Integración de 
enfoques y técnicas. (1980-
1995) 
Creación de las técnicas de entrevistas con soporte telefónico e
informático (CATI...). 
Importancia de la aplicación de los métodos multivariables, 
surgen los análisis conjuntos y causales. 
Importancia de la calidad de los datos. 
Búsqueda de la pertinencia entre tipos de información y
técnicas de análisis. 
Integración de enfoques y técnicas de medición. 
Octava 
Explotación de bases de 
datos. Integración en proceso 
de planificación estratégica. 
(1995-actualidad) 
Aparición y éxito de técnicas de explotación de bases de datos
como “data mining”, CRM, cubos OLAP, etc. 
Generalización de Internet como un medio más de recogida de
información. 
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Por otro lado, se crea nuevas formas de reunir información, sobre todo por aquellas 
entrevistas automatizadas desarrolladas de forma personal o telefónica (CAPI, CATI) utilizando 
el ordenador personal como base. Por ende, los métodos de registro (tanto en observación, como 
audiencias en los distintos medios, escáner, lectores ópticos, códigos de barra, evolucionan en 
gran medida. 
Tabla N° 02 
Evolución de las técnicas  
ETAPAS TÉCNICAS DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
Antes de 1910 Observación 
Encuestas elementales 
1910-20 Análisis de ventas 
Análisis de costes operativos 
1920-30 Elaboración de cuestionarios 
Técnicas de encuestas 
1930-40 Muestreo por cuotas 
Análisis de correlación simple Análisis de costes de distribución 
Técnicas de auditorías de tiendas 
1940-50 Muestreo probabilístico Métodos de regresión Inferencia estadística
avanzada 
Paneles de consumidores y de detallistas 
1950-60 Investigación de motivaciones Investigación operativa Regresión y
correlación múltiple Diseño experimental 
Instrumentos de medición de actitudes Análisis de la varianza 
1960-70 Análisis factorial y discriminante Modelos matemáticos 
Análisis bayesiano y teoría de la decisión Teoría de escalas 
 Procesamiento informático de datos 
Simulaciones de marketing Almacenamiento y recuperación de datos 
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1970-80 Escalas multidimensionales Modelos econométricos 
Modelos de planificación de marketing Laboratorios de pruebas de
marketing 
Modelos multiatributo de escalas de actitud 
1980-90 Análisis conjunto y de compensación Análisis causal 
Entrevistas asistidas por ordenador Códigos de barras y lectores
ópticos 
Correlación canónica 
 
Desde una perspectiva igualmente histórica, más sintética y enfocada en la evolución de 
distintos métodos y técnicas de recogida, y el tratamiento y análisis de la información que van 
emergiendo durante el progreso de la disciplina, Kotler (1995) nos brinda la síntesis del cuadro. 
2.2.2 Marco Legal  
Respecto al marco legal podemos mencionar de la Ley N° 2718 que justamente regula al 
servicio de transporte de vehículos menores.  
 LEY Nº 27189: LEY DE TRANSPORTE PÚBLICO ESPECIAL DE PASAJEROS EN 
VEHICULOS MENORES 
La Ley Nº 27189, Ley de Transporte Público Especial de Pasajeros en Vehículos Menores, 
donde en el primer artículo hace un reconocimiento al servicio de transporte público especial de 
pasajeros en vehículos menores, mototaxis y similares, complementario y auxiliares, como un 
medio de transporte terrestre; 
Y además mediante el Decreto Supremo Nº 004-2000-MTC, se aprobó el Reglamento 
Nacional de Transporte Público Especial de Pasajeros en Vehículos Motorizados o No 
Motorizados, el cual establece las normas generales que los conductores deben tener para poder 
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prestar el servicio de transporte público especial de pasajeros en vehículos menores de tres (3) 
ruedas más conocidos en el país como Mototaxi, motorizados y no motorizados; 
Artículo 1.- Del objeto y la naturaleza del servicio 
El objetivo de esta ley es reconocer y normar el carácter y la naturaleza del servicio de 
transporte público especial de pasajeros en vehículos menores, mototaxis y similares, 
complementario y auxiliares, como un medio de transporte vehicular terrestre. 
Artículo 2.- Del carácter de los vehículos en servicio 
Se considera como vehículos aptos para el servicio que se describió en el anterior articulo a 
las unidades de 3 ruedas, motorizadas y no motorizadas, que son acondicionadas especialmente 
para el transporte de personas o carga, en relación a lo que menciona y describe en el 
Reglamento correspondiente. 
Artículo 3.- De la autorización 
El servicio sólo podrá llevar a cabo luego de que se obtenga la respectiva autorización, que es 
función de la Municipalidad correspondiente donde se llevará a cabo dicho servicio otorgarla. 
Artículo 4.- De la licencia de conducir 
La licencia de conducir de vehículos menores, que es otorgada por la Municipalidad 
correspondiente, tendrá validez a nivel nacional. 
2.2.3 Marco Teórico 
Se puede decir que la investigación de mercados es el método mediante el cual las empresas 
buscan compilar información de una manera ordenada para así tomar mejores decisiones, pero el 
real valor está en la manera en que se da el uso a todos los datos obtenidos que nos ayude a 
lograr un mejor conocimiento del consumidor. 
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La industria está en un constante cambio, los consumidores cada vez tienen nuevos hábitos de 
consumo, necesidades diferentes y otras preferencias. Para estudiar ¿Qué circunstancias o 
motivos los lleva a actuar de tal o cual manera?, ¿qué define que elijan un producto u otro? Por 
ello la investigación de mercados nos demuestra el camino hacia donde debemos enfocar 
nuestros esfuerzos y recursos. 
Para llevar a cabo la investigación se acude a métodos estadísticos y analíticos y a diferentes 
técnicas que nos ayude a obtener datos y la información que demandemos. Los informes 
realizados luego de llevar a cabo tal investigación nos ofrecen las bases para tomar acciones en 
favor del cliente y lograr éxito en la compañía, además para decidir, por ejemplo, campañas de 
publicidad y marketing, el lanzamiento de nuevos productos, etc. He aquí el verdadero valor de 
la investigación de mercados. 
Según Santesmases (1993): El marketing es una forma de concebir y además ejecutar la 
relación de intercambio, con la finalidad de que ambas partes sean satisfechas y a la sociedad a 
través el desarrollo, distribución, valoración, y promoción por una de las partes de los bienes, 
servicios o ideas que la otra parte requiera o tenga como necesidad. 
El marketing recolecta y analiza esa información, a partir de ello hace sus recomendaciones a 
los directivos de la empresa los que proceden a desarrollar un proceso de planificación 
estratégica, donde establecen objetivos y asignan los recursos. Posteriormente se preparan los 
planes de marketing y entra en acción el marketing operativo. Para luego evaluar los resultados y 
se reinicia el proceso. (Grande, Abascal, 1994) 
Para que los conceptos de marketing sean aplicados eficazmente en una organización se 
requiere, en primer lugar, contar un adecuado sistema de información que ayude a identificar las 
necesidades de los potenciales clientes y, en segundo lugar, la existencia de un área marketing 
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con suficiente autoridad para llevar a cabo la dirección y coordinar todas las actividades 
destinadas a desarrollar la demanda y enfocadas al servicio del cliente (Santesmases, 1993). 
La Investigación de mercado o investigación de marketing, es quien se encarga de realizar 
estudios en relación a un problema determinado o una decisión concreta. Según Green, Tull y 
Albaum (1988), la investigación de mercado es la búsqueda y además el análisis sistemático y 
objetivo de toda la información relevante para la identificar y dar solución a cualquier problema 
dentro del campo del marketing. 
Objetivos de la investigación de mercados 
La investigación de mercados cuenta con 3 tipos de objetivos diferentes. 
• Administrativos: Se enfoca básicamente en brindar apoyo al desarrollo de la empresa o 
negocio a través de una correcta planeación, organización y control del recurso material y el 
recurso humano, y así llegar a cubrir las necesidades específicas al interior del mercado y justo a 
tiempo. 
• Sociales: Este objetivo busca satisfacer necesidades específicas del cliente a través un 
bien o un servicio requerido, quiere decir, que el bien o el servicio cumpla con los deseos y 
requerimientos del cliente cuando este haga uso de mismo. 
• Económicos: Con este objetivo podemos identificar el grado o nivel económico en 
relación al éxito o fracaso que se pueda llegar con una empresa nueva en el mercado, o al 
introducir un nuevo producto o servicio y así poder tener conocimiento fidedigno de las medidas 
que se deberían implementar. 
Beneficios de una buena investigación de mercados: 
• Se obtiene más y una mejor información que nos ayude a tomar decisiones acertadas y 
eficaces que incentiven al crecimiento de la empresa y que además se haga más eficiente. 
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• Nos proporciona información verídica y exacta que nos da un soporte para resolver en 
caso se puedan presentar problemas futuros. 
• Nos ayudará a conocer el tamaño del mercado que se va cubrir en caso se quiera vender 
algún producto o servicio. 
• Determinaríamos el sistema de ventas adecuado, de acuerdo a lo que solicita por el 
mercado, y así la acción de comercializar se daría con una mayor eficacia. 
• Nos ayuda a saber y entender cómo es que cambia las preferencias de los clientes y así la 
empresa sea capaz de satisfacer tales preferencias, nivel de ingreso y hábitos de compra. 
• Además nos ayuda a generar información con la cual podremos saber cómo es que nos 
percibe el consumidor. 
• Podremos determinar en base a las necesidades específicas de los consumidores el tipo de 
producto que se debe fabricar o vender. 
• Nos da el soporte como guía para poder efectuar la comunicación con los potenciales 
clientes y los actuales. 
• La investigación de mercados nos da una mejor visión de las tendencias del mercado, por 
ende el llevarla a cabo frecuentemente para poder conocer a los clientes a fondo. 
• Resulta ser una gran inversión como empresa, ya que gracias a ella la empresa adquirirá 
información invaluable, nos da una suerte de guía sobre el correcto camino para lograr las ventas 
que se desean. 
• Si se investiga el mercado adecuadamente, estaremos sin duda un paso en adelante, y por 
ende tendríamos una ventaja frente a la competencia. 
ENFOQUE CUALITATIVO 
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Si queremos recopilar información utilizando un enfoque cualitativo, debemos centrarnos en 
describir un fenómeno de una manera profunda y comprensiva. Esto generalmente se hace en 
entrevistas, con preguntas abiertas o grupos focales. Generalmente en este tipo de investigación 
de mercados participan un grupo reducido de personas, sin embargo se requieren muchos 
recursos y mucho más tiempo para llevarla a cabo.  
Para realizar una investigación cualitativa se puede recurrir a llevar a cabo entrevistas tanto 
bien estructurada, como a base de preguntas abiertas, o una entrevista conversacional. Debido a 
la inversión en este tipo de investigación de mercados y al número relativamente pequeño de 
participantes, los hallazgos de la investigación cualitativa no pueden generalizarse a toda la 
población. Sin embargo los datos obtenidos pueden servir para llevar a cabo estudios más 
amplios y una comprensión más profunda de situaciones específicas. 
Aunque cuando hablamos de confiabilidad y validez, podemos decir que se han ido asociando 
con la investigación cuantitativa, y estos términos cada vez más se les considera como conceptos 
importantes en la investigación de mercados cualitativa. La validez de los datos obtenidos se 
refiere a la autenticidad y honestidad de los mismos en la investigación, mientras que la 
fiabilidad se refiere a la estabilidad y objetividad de los datos. 
Los resultados deberían ser una representación exacta de los fenómenos que se pretenden 
representar. Puede ser corroborada la validez por una serie de técnicas, incluyendo el uso de la 
triangulación de pruebas contradictorias, por la validación del entrevistado y también por la 
comparación constante. 
Para validar los datos los investigadores comparten resultados con los participantes, a fin de 
analizarlos y obtener retroalimentación sobre las interpretaciones que los investigadores está 
dando a sus respuestas, lo que les proporciona la posibilidad de comprobar las inconsistencias, y 
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desafía los supuestos de los investigadores y ofrece la oportunidad de analizar nuevamente los 
datos obtenidos. El uso de la comparación constante significa que un dato por ejemplo (una 
entrevista) que se compara con datos anteriores y no es considerado por sí solo, lo que otorga a 
los investigadores tratar datos en conjunto. La constante comparación también permite al 
investigador que pueda identificar temas imprevistos dentro de la investigación de mercados.  
Ventajas de la investigación cualitativa 
• Al usar preguntas abiertas y entrevistas nos permite a los investigadores entender y 
comprender a detalle las actitudes o el comportamiento de las personas, tener información de 
cuáles son sus experiencias y conocer datos importantes que probablemente puedan no aparecer 
en el momento que se encuesta con preguntas predefinidas.  
• Nos permite identificar nuevos fenómenos que probablemente surjan al momento de estar 
haciendo la investigación de mercado. 
• Nos proporciona una comprensión a profundidad en relación al objeto de estudio. 
• Nos proporciona información individual. 
• Nos puede ofrecer información verbal que en algunos momentos puede convertirse en 
información estadísticas. 
Desventajas de la investigación cualitativa 
• A partir del estudio no podemos pluralizar a la población en general. 
• Constituye un desafío en la aplicación de métodos estadísticos. 
• La calidad de una investigación de mercados se supedita en gran medida a las habilidades 
individuales del investigador. 
• Es difícil mantener disciplina en el proceso. 
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• El volumen de datos obtenidos puede generar que el análisis y la interpretación nos 
consuma mucho tiempo. 
• Es posible que la presencia del investigador cuando se está llevando a cabo la 
recopilación de datos, afecte la respuesta de los sujetos que se estudian. 
ENFOQUE CUANTITATIVO 
El enfoque cuantitativo recoge información mediante una mayor cantidad de participantes. 
Este enfoque registra un gran número de individuos y administra técnicas estadísticas para 
interpretar patrones generales. El análisis cuantitativo traslada el uso de datos matemáticos o 
científicos para entender un problema, así como el análisis de encuestas para pronosticar la 
demanda que pudiese haber por parte de los consumidores. 
Ventajas de la investigación cuantitativa 
• Los métodos cuantitativos son esenciales para conocer quién, qué, cuándo y dónde de la 
investigación. 
• Este tipo de método nos permite generalizar. 
• Es posible compilar información de un grupo relativamente grande de participantes. 
• Nos proporciona información numérica o mesurable que son relevantes para la 
investigación de mercados. 
• Debido a la investigación cuantitativa, cada encargado de plantear políticas puede tomar 
las decisiones de lo que se debe hacer. 
• El enfoque cuantitativo proporciona cifras importantes, que son valiosas para tomar 
decisiones empresariales. 
Desventajas de la investigación cuantitativa 
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• Algunos tipos de información son complicados de obtener, por ejemplo la información 
personal, o muy personal. 
• La información que se obtiene tiene la posibilidad de estar incompleta. 
• A menudo no se encuentra información sobre factores contextuales que nos faciliten 
poder interpretar los resultados de la investigación de mercados o explicarnos las variaciones que 
pudiesen haber en el comportamiento de los consumidores. 
• Debido a errores en el análisis se puede dar lugar a resultados erróneos que evitarían que 
se tenga el impacto deseado. 
Pasos para hacer una investigación de mercado 
Realizar la planeación es vital importancia para llevar a cabo el proceso de investigación de 
mercados. El tener planteado las diversas situaciones que se pueden presentar durante la 
investigación nos ahorrará tiempo e inconvenientes. 
• En un primer momento definir el problema. El hecho de tener el tema de la investigación 
bien definido ayudará al momento de formular las preguntas. No olvidemos que las preguntas 
deben estar encaminadas a solucionar los problemas y tienen que tener una relación directa al 
proyecto que se lleva a cabo. El cerciorarnos de que las preguntas estén formuladas de manera 
clara y que los encuestados puedan entenderlas. Es posible realizar una prueba o piloto con un 
grupo pequeño para saber si las preguntas que se van a plantear son entendibles y nos brinda las 
respuestas que necesitamos. 
• Definir la muestra. Es muy importante una muestra representativa. Si se obtiene 
respuestas de las personas incorrectas, no servirá de nada la investigación. Debe estar presente el 
público representativo.  
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• Llevar a cabo la recolección de los datos. Primero debe ser elaborado un instrumento para 
la recolección de datos. El hecho de que no contesten la encuesta, o sea contestada de manera 
incompleta puede ocasionar errores en la investigación. Si la recopilación de datos es llevada 
correctamente se evitará esos errores. 
• Analizar los resultados. Cada punto del proceso de investigación de mercados está ligado 
uno con otro. Si todo lo mencionado anteriormente está bien desarrollado, sin embargo, no se 
llevó un correcto análisis de los resultados, las decisiones que se tomen a partir de estas no serán 
las adecuadas. Se debe analizar a profundidad, no dejar cabos sueltos, y recordar que los datos se 
obtuvieron para darnos soluciones, no más inconvenientes. Todo el análisis que se realice de los 
datos obtenidos será conceptualizado en un reporte, que a su vez debe ser redactado de manera 
clara y nos lleve tomar decisiones.  
• Posteriormente hacer el reporte de resultados. Nos debe dar respuesta al problema 
planteado y facilitar la información de tal manera que sea comprensible para todos los 
interesados de la misma. Es posible hacer también recomendaciones en él. 
• Para finalizar la toma de decisiones, actuar y luego implementar. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 1: Métodos de Recolección de Información 
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2.2.4 Marco Conceptual  
AMENAZAS 
Son aquellas situaciones negativas que provienen del entorno y que pueden inclusive llegar a 
atentar contra la organización y su permanencia. (Glagovski Hugo E., 2001). 
COMPETETIVIDAD 
La Competitividad de una nación depende de la capacidad de su industria para innovar y 
mejorar; las compañías a su vez ganan ventajas sobre los mejores competidores del mundo 
debido a la presión y al reto”. (Porter Michael E., 1979). 
DEBILIDADES 
Son aquellos factores internos que pueden provocar una posición desfavorable de la 
organización frente a la competencia, pueden ser recursos con los que no se cuenta, habilidades 
que no se poseen, o actividades que no se desarrollan positivamente, etc. (Glagovski Hugo E., 
2001). 
DISTRIBUCIÓN - PLAZA 
Se refiere a aquellos canales por los cuales se comercializa el producto o servicio al 
consumidor. Desde el momento que sale de la empresa hasta que lo recibe el consumidor. Esto 
quiere decir que se considera la logística, los puntos de venta offline y el comercio online 
(eCommerce). (Kotler P., 2006). 
FORTALEZAS 
Son las capacidades positivas y especiales con las que tiene la empresa, y que le permite tener 
una posición provechosa frente a la competencia. Que pueden ser consideraos los recursos que se 
controlan, capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se desarrollan positivamente 
y la competencia no, etc. (Glagovski Hugo E., 2001). 
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MARKETING  
Según la American Marketing Asociation (A.M.A.), el marketing es una manera de organizar 
un conjunto de acciones y procesos en el momento de crear un producto “para crear, comunicar y 
entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones” la cual tiene como finalidad 
beneficiar a la organización satisfaciendo a los clientes. (American Marketing Asociation, 2004, 
Definition of Marketing). 
MERCADO 
Es el lugar o espacio que es destinado por la sociedad en el cual los vendedores y 
compradores se encuentran generar una relación comercial, para lo cual, se requiere un bien o 
servicio que será el comercializado, mediante un pago hecho en dinero y el interés por la 
transacción comercial. Comúnmente, la palabra mercado hace referencia a aquel lugar en el que 
se entregan productos, donde el “cliente” va a hacer sus compras y a este se le ofrece los 
productos al mayor y al por menor, De acuerdo a este concepto común, la palabra mercado 
proviene del latín “Mercatus” debido a que desde la antigüedad ya se llevaban a cabo estos 
encuentros de comerciantes donde se esperaba que los clientes que se reunían compren lo que 
necesiten. (Concepto definición de, s/f, Definición de Mercado). 
MISIÓN 
Es el motivo o la razón de ser de una organización, una empresa o una institución. El cual se 
enfoca en el presente, quiere decir, es la actividad que justifica lo que la organización está 
haciendo para lograr la visión. (promonegocios.net, s/f, Misión y Visión). 
MOTOR DE 4 TIEMPOS 
Es un motor de combustión interna alternativo tanto de ciclo Otto como ciclo del diésel, que 
precisa cuatro carreras del pistón o émbolo (dos vueltas completas del cigüeñal) para completar 
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el ciclo termodinámico de combustión. Estos cuatro tiempos son: admisión, compresión, 
combustión o explosión y escape, lo que aumenta tanto la eficiencia como el rendimiento del 
motor. (Ciclo de cuatro tiempos, s/f, En Wikipedia, Recuperado el 30 de noviembre del 2018 de 
https://es.wikipedia.org/wiki/Ciclo_de_cuatro_tiempos). 
MOTOTAXI 
 Se define como un peruanismo que hace referencia a motocicleta de tres ruedas y con techo 
que es usado como medio popular de transporte para distancias cortas a cambio de dinero, siendo 
un servicio de transporte. (Diccionario de la Real Academia Española, s/f, Mototaxi). 
OBJETIVO 
Se refiere al fin al que se quiere llegar o la meta que se pretende lograr. Es lo que impulsa al 
individuo u organización, tomar decisiones o a perseguir sus aspiraciones. Es sinónimo de 
destino, fin, meta. (Según Herrera, L. 2006). 
OPORTUNIDADES 
Son aquellos factores que son positivos, favorables, de los que se puede sacar provecho, y que 
se deben descubrir en el entorno en el que la empresa está presente, y que pueden llevarnos a 
obtener ventajas competitivas. (Glagovski Hugo E., 2001). 
PRECIO 
Es la cantidad de dinero por la que se realiza el intercambio con el producto o servicio. Las 
acciones que se realizan utilizando el Precio son formas de pago, créditos, descuentos o 
promociones. Es útil de una investigación de mercado donde se pueda ver y entre otras cosas, 
cuánto vale en el mercado un producto de similitud y cuánto está dispuesto a pagar un 
consumidor o cliente por él. (Kotler P., 2006). 
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PRODUCTO  
Es aquello que se ofrece al mercado para la adquisición, uso o consumo y que puede satisfacer 
una necesidad o un deseo. Sobre este punto se puede incluir la formulación y presentación del 
producto, el packaging quiere decir su envoltura, el desarrollo de la marca-producto, etc. Todo 
esto teniendo en cuenta las fases del ciclo de vida de un producto: Lanzamiento, Crecimiento, 
Madurez y Declive. (Kotler P., 2006). 
PROMOCIÓN 
Es la comunicación de las empresas que hace con sus clientes o posibles clientes para 
comunicar, informar y persuadir sobre los productos, servicios y la marca. Para hacer promoción 
como empresa se utilizarán distintas estrategias de comunicación de marca, publicidad y ventas. 
Es decir, las acciones (offline y online) que se encuentran en los ámbitos del branding, la 
publicidad, las relaciones públicas y la promoción de ventas (fuerza de venta). (Kotler P., 2006). 
RELANZAMIENTO 
El relanzamiento de producto es volver a conectar con el consumidor cuando, por cualquier 
circunstancia, el producto está llegando a una fase de declive. Las razones pueden ser muy 
variadas, desde la simple evolución del ciclo de vida del producto, hasta un cambio de gustos 
del público objetivo, el advenimiento de nuevas modas o incluso cambios en la industria o la 
tecnología. (Emprendepyme.net, s/f, Relanzamiento de producto o marca). 
VISIÓN 
Se refiere a un estado en el cual la organización plantea a largo plazo sobre cómo espera que 
sea el futuro, una expectativa ideal de lo que espera. La visión debe ser planteada en base a la 
realidad de la organización, pero puede ser ambiciosa, su objetivo es guiar y motivar al grupo 
para lograr ese ideal. (promonegocios.net, s/f, Misión y Visión). 
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CAPÍTULO III 
3. HIPÓTESIS Y VARIABLES 
3.1 Hipótesis de la Investigación 
3.1.1 Hipótesis General 
El realizar un análisis del mercado que favorecerá al relanzamiento de mototaxis mejoradas de 
4 tiempos de la empresa Indian Motos SAC en Chosica – Lima. 
3.1.2 Hipótesis Específicas 
• Estimar que la mejora en el motor a 4 tiempos reflejará un incremento de ventas para la 
empresa Indian Motos SAC en Chosica – Lima 
• Comprobar que nivel de aceptación se verá reflejado en una mayor probabilidad de 
compra frente a la competencia de la empresa Indian Motos SAC en Chosica – Lima  
• Determinar que el nivel de satisfacción de los clientes finales permitirá el incremento de 
la cantidad de compra en la zona Chosica - Lima para la empresa Indian Motos SAC. 
• Comprobar que el medio para la publicidad asertiva y eficiente permitirá el 
posicionamiento de la marca en Chosica – Lima. 
• Comprobar que la preferencia del cliente por la marca se verá reflejado en la aceptación 
del precio final de la empresa Indian Motos SAC en Chosica – Lima. 
3.2 Variables de la Investigación 
Variable independiente (X): Análisis de mercado  
Indicadores de la variable independiente (X): 
• Frecuencia de renovación de vehículos (3 Ruedas) 
• Nivel de aceptación 
• Nivel de satisfacción 
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• Promoción asertiva y eficiente 
• Preferencia del cliente  
    Variable dependiente (Y): Relanzamiento del motor 4 Tiempos. 
Indicadores de la variable dependiente (Y):  
• Incremento de las ventas 
• Mayor Probabilidad de compra frente a la competencia. 
• Incremento en cantidad de compra. 
• Posicionamiento de la marca 
• Aceptación del precio final 
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3.3 Matriz lógica de consistencia 
 
 
PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS VARIABLES INDICADORES METODOLOGIA 
PRINCIPAL 
¿De qué manera el análisis de mercado, 
favorecerá para el relanzamiento de   
mototaxis mejoradas de 4 Tiempos de 
Indian Motos SAC en Chosica – Lima? 
 
                  SECUNDARIOS 
¿De qué manera la mejora en el motor a 4 
tiempos reflejará un incremento de ventas para 
la empresa Indian Motos SAC en Chosica – 
Lima? 
¿En qué medida el nivel de aceptación se verá 
reflejado en una mayor probabilidad de 
compra frente a la competencia de la empresa 
Indian Motos SAC en Chosica – Lima? 
¿En qué medida el nivel de satisfacción de los 
clientes finales permitirá el incremento de la 
cantidad de compra en la zona Chosica - Lima 
para la empresa Indian Motos SAC? 
¿De qué manera el medio para la promoción 
asertiva y eficiente permitirá el 
posicionamiento de la marca en Chosica - 
Lima? 
¿En qué medida la preferencia del cliente por 
la marca se verá reflejado en la aceptación del 
precio final de la empresa Indian Motos SAC 
en Chosica – Lima? 
 
GENERAL 
Realizar el análisis de mercado para el 
relanzamiento de mototaxis mejoradas de 
4 Tiempos de la empresa Indian Motos 
SAC en Chosica – Lima. 
 
 
                      ESPECÍFICOS 
Estimar si, la mejora en el motor a 4 
tiempos reflejará un incremento de ventas 
para la empresa Indian Motos SAC en 
Chosica – Lima 
Comprobar si, nivel de aceptación se verá 
reflejado en una mayor probabilidad de 
compra frente a la competencia de la 
empresa Indian Motos SAC en Chosica – 
Lima  
Determinar si, el nivel de satisfacción de los 
clientes finales permitirá el incremento de la 
cantidad de compra en la zona Chosica - 
Lima para la empresa Indian Motos SAC. 
Determinar si, el medio para la promoción 
asertiva y eficiente permitirá el 
posicionamiento de la marca en Chosica – 
Lima. 
Comprobar si, la preferencia del cliente por 
la marcase verá reflejado en la aceptación 
del precio final de la empresa Indian Motos 
SAC en Chosica – Lima. 
 
                      GENERAL 
El realizar un análisis mercado que 
favorecerá al relanzamiento de   
mototaxis mejoradas de 4 Tiempos de la 
empresa Indian Motos SAC en Chosica – 
Lima. 
ESPECÍFICAS 
Estimar que la mejora en el motor a 4 tiempos 
reflejará un incremento de ventas para la 
empresa Indian Motos SAC en Chosica – 
Lima 
Comprobar que nivel de aceptación se verá 
reflejado en una mayor probabilidad de 
compra frente a la competencia de la empresa 
Indian Motos SAC en Chosica – Lima  
Determinar que el nivel de satisfacción de los 
clientes finales permitirá el incremento de la 
cantidad de compra en la zona Chosica - Lima 
para la empresa Indian Motos SAC. 
Comprobar que el medio para la promoción 
asertiva y eficiente permitirá el 
posicionamiento de la marca en Chosica – 
Lima. 
Comprobar que la preferencia del cliente por 
la marca del cliente se verá reflejado en la 
aceptación del precio final de la empresa 
Indian Motos SAC en Chosica – Lima. 
 
 
 
VARIABLE 
INDEPENDIENT
E (X) 
Análisis de 
Mercado 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
VARIABLE 
DEPENDIENTE 
(Y) 
Relanzamiento de 
motor 4T 
 
 Frecuencia de renovación de 
vehículos (3 Ruedas) 
 Nivel de aceptación 
 Nivel de satisfacción  
 Promoción asertiva y 
eficiente. 
 Preferencia del cliente 
 
 
 
 
 
 Incremento de las ventas 
 Mayor Probabilidad de 
compra frente a la 
competencia. 
 Incremento en cantidad de 
compra. 
 Posicionamiento de la marca 
 Aceptación del precio final 
 
 
Tipo de Análisis 
Cualitativo - cuantitativo 
Método de investigación 
Descriptivo 
Población 
De acuerdo a la 
información obtenida son 
1240 mototaxitas, 
Muestra:  
De acuerdo a formula son 
293. 
Instrumentos de   
recolección de datos 
 
 La observación directa 
en zonas de recorrido. 
 Análisis de acuerdo a 
información de la 
Municipalidad de 
Chosica. 
 Encuestas a 
mototaxistas 
 Entrevista a gerente  
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CAPÍTULO IV 
4. MARCO METODOLÓGICO 
4.1 Método de Investigación  
El método empleado para la investigación es el descriptivo. 
4.2 Diseño de la Investigación  
El diseño de la investigación, es cualitativo - cuantitativo 
4.3 Población y Muestra de la Investigación  
De acuerdo a una entrevista al Gerente general de la empresa Indian Motos SAC, el Sr. 
Minhaz Khoja, quién manifiesta que tiene conocimiento de acerca de 1300 mototaxis entre 
piratas y formales pertenecen a dueños residentes en Chosica, y que circulan actualmente en la 
zona. Por otro lado se consultó al distribuidor de TVS, Inversiones Fasabel ubicado en Chosica 
quién manifiesta que de acuerdo al análisis que hace en la zona y a alianza que tiene con 
dirigentes de las asociaciones de mototaxistas estima que hay entre 1000 a 1400 mototaxistas en 
Chosica, por ello para obtener una información más acertada de la cantidad de mototaxistas se 
solicitó mediante documento a la Municipalidad de Chosica que nos brinde información acerca 
del total de mototaxis que circulan propiamente en Chosica, por ello de acuerdo al oficio N°090-
2018/MDLCH-GDEL-SGTySV, nos informaron que en el 2017 se registraron 1033 mototaxis 
formales y a esto se le sumara el 20% que serían piratas. 
Lo cual nos da un total de 1240 mototaxis lo que vendría a ser nuestra población, del cual 
podremos obtener la muestra para el análisis estadístico, usaremos la fórmula de muestra finita. 
 
 
 
n =
        E2    + 2
  Z2 N
2
Figure N° 01: Fórmula de muestra finita 
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Por lo tanto: 
Tabla N° 03 
Descripción de fórmula finita 
 
Etiqueta Valor Descripción 
n ? Tamaño de la muestra 
N 1240 Tamaño de la población 
Z 1.96 Desviación estándar 
σ°2 0.25 Varianza muestral 
E 5% Error muestral 
Fuente: Elaboración propia 
Nuestra muestra en la zona aplicando la formula sería de 293 mototaxistas. 
4.4 Instrumentos de Recolección de Datos 
● Observación directa de las zonas de recorrido 
● Solicitud de información a la Municipalidad de Chosica 
● Encuestas personales a mototaxistas de Chosica – Lima  
● Entrevistas presenciales a gerente general y a dueño de tienda en Chosica (distribuidor) 
4.5 Técnicas de Procesamiento de Análisis de Datos 
La técnica utilizada para esta investigación es la encuesta que se realizó a los mototaxistas de 
Chosica, que constaba de 23 preguntas donde una vez culminadas las encuestas, se aplicaron 
criterios estadísticos para la tabulación de tablas y gráficos, mediante la herramienta estadística 
SPSS V.24. 
4.6 Procedimientos y Recolección de Datos  
Con respecto a las entrevistas, se utilizó el siguiente procedimiento: 
● Se solicitó información directamente de la empresa para la investigación. 
 Se solicitó información a Municipalidad de Chosica 
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● Se realizó el trabajo de campo, en la zona donde se hará la encuesta mediante 
observación. 
 Con respecto a las encuestas, estas se realizaron a toda la muestra que se obtuvo de la 
población, se aplicaron directamente a cada mototaxista. 
 Las encuestas se llevaron a cabo en dos turnos durante la mañana y la tarde, debido a que 
los mototaxistas se encuentran laborando. A su vez teníamos que identificar los 
principales paraderos de la zona, preguntando a los ciudadanos; a donde se acudió y se 
logró encuestar a los mototaxistas. 
 Del resultado de la aplicación de estas encuestas, es que mediante el programa estadístico 
SPSS V. 24 se logra hacer el análisis estadístico. 
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CAPÍTULO V 
5. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
5.1 DATOS CUANTITATIVOS 
De acuerdo al análisis de las encuestas aplicadas durante el mes de octubre a los mototaxistas 
en Chosica, se obtuvieron los resultados que mencionaremos a continuación. En un primer 
momento vamos a mencionar los resultados obtenidos de los datos de control que se aplicó en las 
encuestas. 
 El primer dato de control es la edad, en el siguiente cuadro podemos observar de 
acuerdo a rangos la edad de los propietarios de vehículos mototaxi en Chosica – 
Lurigancho. 
Tabla N° 04 
Edad del propietario 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
    
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
18-25          29             9,9          9,9          9,9 
26-33 77 26,3 26,3 26,3 
34-41 59 20,1 20,1 20,1 
42-49 59 20,1 20,1 20,1 
50-60 54 18,4 18,4 18,4 
61-72 15 5,1 5,1 5,1 
Total 293 100.0 100.0   
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 Tabla N° 05 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
De acuerdo a la Tabla N° 05, podemos decir que el promedio de edad de los propietarios de 
mototaxis en Chosica es de 40 años, donde la mínima edad de un propietario es de 18 años y el 
máximo de 72 años de edad. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 03: Edad del propietario 
 El segundo dato de control es el género del propietario; como resultado en el siguiente 
cuadro se observar la cantidad de propietarios de sexo masculino y femenino presentes 
y que operan en Chosica de acuerdo a la muestra, también se identifica el valor 
porcentual que representa. 
Edad del propietario - Estadísticos 
N 
Válido 293 
Perdidos 0 
Media 40,01 
Mediana 39,00 
Moda 32 
Rango 54 
Mínimo 18 
Máximo 72 
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Tabla N° 06 
 Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 04: Género del propietario 
Como se observa en el gráfico, el 89,9% de los propietarios en Chosica- Lurigancho son de 
sexo masculino, y tan solo el 10,2% de sexo femenino, dando cuenta claramente es mayor la 
cantidad de caballeros presentes. 
 El tercer dato de control es referente a la cantidad de mototaxis que pose cada 
propietario, en el siguiente grafico podremos observar el resultado. 
 
Género del propietario 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
Mujer 30 10,2 10,2 10,2 
hombre 263 89,8 89,8 100,0 
Total 293 100,0 100,0  
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 Tabla N° 07 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 05: Cantidad de Mototaxis de Cada Propietario 
De acuerdo al grafico podemos decir que la el 86,7% tiene como propiedad una mototaxi cada 
uno, mientras que el 11,3% posee 2 vehículos motototaxi cada uno, el 1,0% tiene 3 vehículos 
mototaxis de propiedad, y por ultimo un 1,0% posee hasta 4 vehículos mototaxis registrados a su 
nombre. 
 Cantidad de mototaxis que posee 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
1 254 86,7 86,7 86,7 
2 33 11,3 11,3 98,0 
3 3 1,0 1,0 99,0 
4 3 1,0 1,0 100,0 
Total 293 100,0 100,0  
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 El último dato de control que se tomó en las encuestas a los mototaxistas fue en 
relación al servicio técnico que usualmente visitan para la revisión y atención de sus 
vehículos. 
Tabla N° 08 
Servicio Técnico  
  
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado
Válido 
Mecánica Taller Benjamín 36 12,3 12,3 12,3 
Mecánica Taller Martín 66 22,5 22,5 34,8 
STA Cesar 63 21,5 21,5 56,3 
Rivera 6 2,0 2,0 58,4 
Contreras 7 2,4 2,4 60,8 
STA Cesar 27 9,2 9,2 70,0 
Wilmer 43 14,7 14,7 84,6 
Javier 10 3,4 3,4 88,1 
Autodisa 3 1,0 1,0 89,1 
STA JYM 17 5,8 5,8 94,9 
Infasabel 7 2,4 2,4 97,3 
No visita taller 8 2,7 2,7 100,0 
Total 293 100,0 100,0 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura N° 06: Servicio Técnico 
Después de haber mencionado resultados de los datos de control, ahora mostraremos los 
resultados de las preguntas planteadas a cada mototaxista en la encuesta que se realizó en 
Chosica- Lurigancho. 
Pregunta N°1: ¿Hace cuánto tiempo usted compró su última mototaxi? (Años) 
 Tabla N° 09 
¿Hace cuánto tiempo usted compró su última mototaxi (años)? 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado
Válido 
0-2  105 35,8 35,8 35,8 
3-5  103 35,2 35,2 71,0 
6-8  62 21,2 21,2 92,2 
9-11  17 5,8 5,8 98,0 
12-15 4 1,4 1,4 99,3 
18-20  2 0,7 0,7 100,0 
Total 293 100.0 100.0   
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Figura N° 07: Años de uso de la Mototaxi 
Como se muestra en la figura, el 35,8% de los propietarios compró su vehículo mototaxi de 0-
2 años atrás, y muy cerca con 35,8% indican que compraron de 3-5 años atrás, mientras que el 
21,2% compraron su vehículo entre 9 a 11 años, y un 1,4% de 12 a 15 años y por ultimo de 18 a 
20 años atrás. 
Pregunta N°2: ¿Cuál es la marca del vehículo mototaxi que compró? 
Tabla N° 10 
¿Cuál es la marca del vehículo mototaxi que compró? 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
TVS 57 19,5 19,5 19,5 
BAJAJ 234 79,9 79,9 99,3 
OTRO 2 ,7 ,7 100,0 
Total 293 100,0 100,0  
49 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 08: Marca de Mototaxi 
Como muestra el gráfico, de acuerdo a los resultados de la encuesta, podemos decir que en el 
mercado de Chosica el 79,9% de vehículos que circula son de la Marca Bajaj, mientras que la 
marca TVS representa el 19,5% y el 0,7% son otros vehículos. Es claro que la marca Bajaj tiene 
mayor presencia en la zona, y que los propietarios usan esa marca. 
Pregunta N°3: ¿Cuál es el modelo de mototaxi que usted compró? 
Tabla N° 11 
¿Cuál es el modelo de mototaxi que usted compró? 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
Estándar 27 9,2 9,2 9,2 
Lujo 89 30,4 30,4 39,6 
Súper lujo 177 60,4 60,4 100,0 
Total 293 100,0 100,0  
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Figura N° 09: Modelo de Mototaxi 
De acuerdo a los resultados, se muestra claramente que los propietarios compran en mayor 
cantidad el modelo Súper Lujo, que representa el 60,4%; mientras que el modelo Lujo un 30,4% 
y el modelo Estándar un 9,2%. Hay una clara preferencia por el modelo Súper lujo. 
Pregunta N° 4: ¿Cuál es la forma de pago con la que compró su vehículo mototaxi? 
Tabla N° 12 
¿Cuál es la forma de pago con la que compró su vehículo mototaxi? 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
Contado 174 59,4 59,4 59,4 
Crédito 119 40,6 40,6 100,0 
Total 293 100,0 100,0  
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Figura N° 10: Forma de pago  
De acuerdo a los resultados, podemos observar que en Chosica, los propietarios en un 59,4% 
compraron al contado, cabe decir en efectivo al cash; este quiere decir que la diferencia que es un 
40,6% ha buscado algún tipo de crédito con alguna de las entidades que financian la compra de 
estos vehículos en Chosica 
Pregunta N° 5: ¿Por qué razones compró la mototaxi? 
Tabla N° 13 
¿Por qué razones compró la mototaxi? 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
Trabajo independiente 279 95,2 95,2 95,2 
Uso personal 2 ,7 ,7 95,9 
Para negocio 11 3,8 3,8 99,7 
Otros 1 ,3 ,3 100,0 
Total 293 100,0 100,0  
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Figura N° 11: Razón de Compra 
En este cuadro analizaremos el motivo de compra del propietario cabe decir el uso que le 
dará, en un 95,2% nos indican que compraron para realizar el servicio de transporte de pasajeros, 
como trabajo independiente de forma individual, y en un 3,8% para negocio, esto quiere decir 
que alquilan la mototaxi a otros choferes, y tan solo un 0,7% para uso personal, esto quiere decir 
como movilidad propia y un 0,3% por otros motivos. 
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Pregunta N° 6: ¿En qué lugar usted realizó la compra de su vehículo? 
Tabla N° 14 
¿En qué lugar usted realizó la compra de su vehículo? 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 12: Lugar de Compra 
 
 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
Chosica - Lurigancho 244 83,3 83,3 83,3 
Ate - Ate 11 3,8 3,8 87,0 
Lurigancho – Lurig. 1 ,3 ,3 87,4 
Huaycán - Ate 6 2,0 2,0 89,4 
Pueblo Libre – P. Libre 12 4,1 4,1 93,5 
Sjl - Sjl 2         ,7 ,7 94,2 
Otros 7 5,8 5,8 100,0 
Total 293 100,0 100,0  
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Podemos ver en la figura, que la gran mayoría de propietarios cabe decir en un 83,3% 
compraron su mototaxi en Chosica, en los distribuidores que están ubicados dentro de Chosica, 
caso urbano. Como se muestra en el gráfico, el 16,7% indica que ha comprado en otro lugar. Con 
ello podemos deducir que la mayoría prefiere o se les más cómodo por la misma ubicación 
comprarlo en su localidad. 
Pregunta N° 7: ¿Ha tenido algún tipo de inconveniente con el distribuidor donde compró su 
vehículo mototaxi? 
Tabla N° 15 
¿Ha tenido algún tipo de inconveniente con el distribuidor donde compró su vehículo mototaxi? 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 13: Inconveniencias con Distribuidor 
 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
Si 17 5,8 5,8 5,8 
No 276 94,2 94,2 100,0 
Total 293 100,0 100,0  
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Como se observa en el gráfico y de acuerdo a la pregunta; los encuestados manifiestan que en 
un 94,2% no han algún tipo de inconveniente cuando compraron su vehículo. Mientras el 5,8% 
manifiesta si, en el siguiente cuadro mostraremos que clase de inconvenientes les ha causado una 
molestia. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 14: Descripción de Inconvenientes 
El inconveniente que se muestra con un mayor valor porcentual a la “Demora en entrega de 
papeles” que representa en un 47,1% del total de los que indicaron que sí tuvieron un problema, 
mientras que el 29,4% indica que su vehículo mostro fallas al poco tiempo, el 17,6% que hubo 
una mala atención post venta y por último el 5,9% que hubo demora en la entrega de la mototaxi. 
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Pregunta N° 8: ¿Cada cuánto tiempo renueva sus vehículos mototaxi? 
Tabla N° 16 
¿Cada cuánto tiempo renueva sus vehículos mototaxi? 
Fuente: Elaboración propia 
 
Figura N° 15: Frecuencia de Renovación de Vehículo 
Podemos indicar que el 53,6% de los propietarios no ha renovado nunca sus vehículos 
mototaxis, mientras que el 19,8% manifiesta que el tiempo que se tomó para renovar su mototaxi 
es de 4 a 6 años, un 14,0% renovó usando de 7 a 10 años, el 11,3% indica que renovaron su 
mototaxi usando de 1 a 3 años, y por último el 1,4% uso su vehículo de 12 hasta 22 años antes de 
renovar. 
    Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
No ha renovado 157 53.6 53.6 53.6 
1-3 años 33 11.3 11.3 64.8 
4-6 años 58 19.8 19.8 84.6 
7-10 años 41 14.0 14.0 98.6 
12-22 años 4 1.4 1.4 100.0 
Total 293 100.0 100.0   
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Pregunta N° 9: ¿Usted está de acuerdo con los precios de los repuestos que se venden en su 
zona?- ¿Prefiere comprar repuestos originales o alternativos? 
Tabla N° 17 
¿Usted está de acuerdo con los precios de los repuestos que se venden en su zona? 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 16: Validación de Precios de Repuestos 
Podemos indicar de acuerdo a los resultados de la pegunta anterior que el 58,0% indican que 
si les parece caro los repuestos de los vehículos de usan cabe decir que no están de acuerdo, 
mientras que el 42,0% está de acuerdo con el precio de los repuestos que se maneja en la zona de 
Chosica. 
 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
si 123 42,0 42,0 42,0 
no 170 58,0 58,0 100,0 
Total 293 100,0 100,0  
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Tabla N° 18 
¿Prefiere comprar repuestos originales o alternativos? 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 17: Preferencia de Versiones de los Repuestos 
De acuerdo a los resultados, podemos observar que un 93,9% de los propietarios en Chosica 
prefieren comprar repuestos originales, mientras que un 6,1% del total prefieren comprar 
repuestos alternativos que también están presentes en ese mercado. 
Pregunta 10: ¿Qué características valora más usted para que compre un vehículo mototaxi? 
(marcar 1 y 2 según orden valorativo) 
 
 
 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
Original 275 93,9 93,9 93,9 
alternativo 18 6,1 6,1 100,0 
Total 293 100,0 100,0  
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Tabla N° 19 
¿Qué características valora más usted para que compre un vehículo mototaxi?-1 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 18: Valoración de Características de Mototaxi-1 
Como indica la pregunta, se pidió que respondieran de acuerdo a un orden valorativo 
indicando que (1) es una de las características más importantes que se considera para comprar el 
 
 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
Durabilidad 98 33,4 33,4 33,4 
Rendimiento en el motor 108 36,9 36,9 70,3 
Ahorro en combustible 50 17,1 17,1 87,4 
Confort 4 1,4 1,4 88,7 
Servicio Técnico 
Autorizado 
4 1,4 1,4 90,1 
Garantía 29 9,9 9,9 100,0 
Total 293 100,0 100,0  
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vehículo mototaxi, entre todas las características planteadas, por ello de acuerdo a su respuesta se 
manifestó que como primera característica más importante con un 36,9% al Rendimiento en el 
motor, con 33,4% al Ahorro en combustible, 17,1% a la Durabilidad, 9,9% al Servicio técnico, 
1,4% a la Garantía y por último el 1,4% al confort. 
Tabla N° 20 
¿Qué características valora 2 más usted para que compre un vehículo mototaxi? - 2 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
Durabilidad 58 19,8 19,8 19,8 
Rendimiento en el motor 91 31,1 31,1 50,9 
Ahorro en combustible 90 30,7 30,7 81,6 
Confort 6 2,0 2,0 83,6 
Servicio Técnico 
Autorizado 
27 9,2 9,2 92,8 
Garantía 21 7,2 7,2 100,0 
Total 293 100,0 100,0  
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Figura N° 19: Valoración de Características de Mototaxi-2 
Como segunda característica más importante, el 31,1% de los propietarios de mototaxi 
señalaron al Rendimiento en el motor, el 30,7% al Ahorro en combustible, el 17,1% a la 
Durabilidad, 9,2 % al Servicio técnico, 7,2% a la Garantía y por último el 2,0% al confort. 
Pregunta 11: ¿Usted se siente satisfecho con la mototaxi que compró? 
Tabla N° 21 
¿Usted se siente satisfecho con la mototaxi que compró? 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
Definitivamente si 197 67,2 67,2 67,2 
Posiblemente si 65 22,2 22,2 89,4 
Ni si / Ni no 15 5,1 5,1 94,5 
Posiblemente No 10 3,4 3,4 98,0 
Definitivamente no 6 2,0 2,0 100,0 
Total 293 100,0 100,0  
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Figura N° 20: Satisfacción del Cliente 
Según lo que podemos observar en el gráfico, el 67,2% de los propietarios encuestados 
manifiestan que definitivamente están satisfechos con el vehículo que compraron, el 22,2% 
posiblemente satisfechos, el 5,1% indica que Ni si / Ni no tan satisfechos, el 3,4% Posiblemente 
no tan satisfechos y el 2,0% del total definitivamente no están satisfechos. 
En el siguiente cuadro se describe los motivos de su insatisfacción a partir de Ni si Ni no, que 
en total representa un 10%.  
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Pregunta 12: De acuerdo a la respuesta anterior, Si marco alguna respuesta desde Ni si / Ni 
no. ¿Por qué? 
Tabla N° 22 
¿Por qué? 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 21: Razones de Insatisfacción  
 
 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
No es rentable y no 
gana lo que espera 
8 2,7 25,8 25,8 
Gasta mucho en 
repuestos 
7 2,4 22,6 48,4 
No tiene fuerza en el 
motor 
6 2,0 19,4 67,7 
Comenzó a fallar al 
poco tiempo y 
reiteradas veces 
6 2,0 19,4 87,1 
Tenía otras expectativas 4 1,4 12,9 100,0 
Total 31 10,6 100,0  
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El 25,8% los propietarios insatisfechos, indican que dicha insatisfacción radica en que el 
vehículo que usan no es rentable y no ganan lo que esperan, haciendo el servicio de transporte. 
Este porcentaje vendría a ser el más alto, mientras que el 22,6% indica que gasta mucho en 
repuestos, además que el 19,4% considera que el motor no tiene fuerza, el 19,4% manifiesta que 
su vehículo comenzó a fallar al poco tiempo que realizo la compra, y por último el 12,9% 
manifiesta que tenía otras expectativas acerca de su compra. 
Pregunta 13: ¿Por cuál de estos medios se enteró de la marca del vehículo que compró? 
Tabla N° 23 
¿Por cuál de estos medios se enteró de la marca del vehículo que compró? 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
Radio 4 1,4 1,4 1,4 
Panel publicitario 13 4,4 4,4 5,8 
Volante 130 44,4 44,4 50,2 
Diarios 4 1,4 1,4 51,5 
Recomendación 142 48,5 48,5 100,0 
Total 293 100,0 100,0  
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Figura N° 22: Medios de Información y publicidad 
De acuerdo a los resultados, podemos ver que el 48,5% indica que a través de la 
recomendación que le dieron es que se entera del vehículo que compró, mientras el 44,4% indica 
que se enteró mediante un volante publicitario, mientras que el 1,4% se entera de la marca a 
través de radio, y por último el 1,4% se entera por radio. 
Pregunta 14: ¿Usted escucha radio? 
Tabla N° 24 
¿Usted escucha radio? 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
si 148 50,5 50,5 50,5 
no 145 49,5 49,5 100,0 
Total 293 100,0 100,0  
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Figura N° 23: Sintonía Radial 
Para esta pregunta, el 50,5% de los propietarios indica que si escucha radio en su mototaxi, y 
un 49,5% indica que no escucha. 
Por ello a los que indicaron que si escuchan radio se les re pregunta, ¿En qué programas 
radiales usted escuchó publicidad de vehículos mototaxis en general?, lo cual se analiza en el 
siguiente cuadro. 
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Figura N° 24: Emisoras con Publicidad de Mototaxi 
El 66,4% de los que indicaron que si escuchan radio, manifiestan que no han escuchado 
publicidad radial en sobre mototaxis en alguna emisora; mientras que el 29,5% indican que 
escucharon publicidad del producto en la emisora llamada Sensación, que es un radio local. Y el 
3,4% en Radio Andina que también es una emisora local, y un 0,7% en un radio moda, que es un 
radio que escucha a nivel nacional. 
Pregunta 15: ¿Usted conoce la marca de mototaxi TVS? 
Tabla N° 25 
¿Usted conoce la marca de mototaxi TVS? 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
si 262 89,4 89,4 89,4 
no 31 10,6 10,6 100,0 
Total 293 100,0 100,0  
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Figura N° 25: Posicionamiento de Marca TVS 
Según el análisis de este gráfico, podemos indicar que un 89,4% de los propietarios 
manifiestan que si conocen o han escuchado acerca de la marca TVS, y un 10,6% indica que no 
conoce la marca. 
Pregunta 16: ¿De qué país proviene la marca del vehículo TVS? 
Tabla N° 26 
¿De qué país proviene la marca del vehículo TVS? 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
China 3 1,0 1,0 1,0 
India 218 74,4 74,4 75,4 
otro 10 3,4 3,4 78,8 
No sabe 62 21,2 21,2 100,0 
Total 293 100,0 100,0  
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Figura N° 26: Origen Marca TVS 
Según este gráfico, podemos analizar que el 74,4% de los propietarios manifiestan que la 
procedencia de la marca TVS es efectivamente de la India, mientras que un 21,2% indica que 
desconoce su procedencia, un 3,4% indican otra procedencia, y tan solo un 1,0% indica que es de 
procedencia China. 
Pregunta 17: ¿Usted compraría la mejorada TVS KIND DELUXE PLUS sabiendo que el 
distribuidor de Chosica también ofrece repuestos y un servicio técnico autorizado para sus 
clientes? 
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Tabla N° 27 
¿Usted compraría la mejorada TVS KIND DELUXE PLUS sabiendo que el distribuidor de 
Chosica también ofrece repuestos y un servicio técnico autorizado para sus clientes? 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 27: Probabilidad de Compra de Vehículo TVS 
De acuerdo a la pregunta, podemos indicar que definitivamente el 33,4% compraría la 
mejorada mototaxi TVS, sabiendo que el distribuidor de Chosica ofrece repuestos originales y un 
taller de servicio técnico autorizado para sus clientes, y un 48,5% posiblemente lo compraría; 
 
 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
Definitivamente si 98 33,4 33,4 33,4 
Posiblemente si 142 48,5 48,5 81,9 
Ni si / Ni no 13 4,4 4,4 86,3 
Posiblemente No 16 5,5 5,5 91,8 
Definitivamente no 24 8,2 8,2 100,0 
Total 293 100,0 100,0  
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mientras que un 4,4% no está seguro en comprar, un 5,5% posiblemente no lo haría, y un 8,2 % 
definitivamente no lo compraría indican. 
En el siguiente cuadro se analizaran el motivo por el cual no están seguros de comprar y 
porque no compraría. 
Pregunta 18: De acuerdo a la respuesta anterior; Si marco alguna respuesta desde Ni si / Ni 
no. ¿Por qué? 
Tabla N° 28 
¿Por qué? 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
comentarios negativos , no le 
recomiendan comprarlo 
16 5,5 30,8 30,8 
No quiere comprar otro, está 
contento con su actual 
mototaxi 
10 3,4 19,2 50,0 
No le gusta el diseño de la 
mototaxi 
15 5,1 28,8 78,8 
No ha probado la mototaxi 6 2,0 11,5 90,4 
Repuestos caros 2 ,7 3,8 94,2 
Stock de repuestos 1 ,3 1,9 96,2 
Se malogra rápido, presenta 
fallas 
2 ,7 3,8 100,0 
Total 52 17,7 100,0  
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Figura N° 28: Razones de No posible Compra de Vehículo TVS 
El grafico nos indica que el 30,8% de los que probablemente no compren el vehículo, no lo 
harían debido a que les han dado comentarios negativo, malas referencias y no le recomiendan 
que lo compren; por otro lado el 28,8% indica que no comprarían porque no le gusta el diseño 
que tiene la mototaxi, y un 19,2% no lo haría debido a que no desea comprar otro y se encuentra 
satisfecho con la mototaxi que posee, el 11,5% indica que no ha probado el vehículo es decir no 
ha manejado, estos porcentajes vienen a ser los más representativos. 
Pregunta 19: Sabiendo que LA MEJORADA MOTOTAXI TVS KING DELUXE PLUS tiene 
las siguientes VENTAJAS y además tiene el costo de S/13,800 ¿La compraría? (se mostró 
cartilla) 
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Tabla N° 29 
Sabiendo que LA MEJORADA MOTOTAXI TVS KING DELUXE PLUS tiene las siguientes 
VENTAJAS y además tiene el costo de S/13,800 ¿La compraría? 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 29: Aceptación de Vehículo Mejorado TVS 
De acuerdo al gráfico, podemos analizar que bajo la premisa de las mejoras que ha tenido el 
vehículo y además que el costo sería de 13,800.00 soles; el 29,7% indico que definitivamente 
compraría el vehículo, y posiblemente el 50,9%; mientras que un 2,4% no está seguro de 
 
 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
Definitivamente si 87 29,7 29,7 29,7 
Posiblemente si 149 50,9 50,9 80,5 
Ni si / Ni no 7 2,4 2,4 82,9 
Posiblemente No 25 8,5 8,5 91,5 
Definitivamente no 25 8,5 8,5 100,0 
Total 293 100,0 100,0  
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comprar o no; además un 8,5% indica que posiblemente no compraría y un 8,5% definitivamente 
no lo compraría una mejorada mototaxi TVS. 
En el siguiente cuadro indicaremos los motivos por el cual no compraría o porque aún no se 
sienten convencidos de comprar una mototaxi mejorada TVS. 
Pregunta 20: De acuerdo a la respuesta anterior; Si marco alguna respuesta desde Ni si / Ni 
no. ¿Por qué? 
Tabla N° 30 
¿Por qué? 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
No le agrada el diseño de la 
mototaxi 
20 6,8 35,7 35,7 
No la ha manejado , no la 
conoce 
10 3,4 17,9 53,6 
Tiene referencias negativas 13 4,4 23,2 76,8 
No piensa cambiar su moto 
ni la marca 
6 2,0 10,7 87,5 
Considera que tiene un mal 
motor 
3 1,0 5,4 92,9 
Tiene una mala experiencia 3 1,0 5,4 98,2 
Le parece caro para 
comprarlo 
1 ,3 1,8 100,0 
Total 56 19,1 100,0  
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Figura N° 30: Razones por Inaceptación de Vehículo TVS 
El 35,7% de los que indicaron que no estarían seguros y los que no comprarían; indican que el 
motivo que provoca esa decisión radica en que no les agrada el diseño que tiene la mototaxi; y un 
23,2% no lo harían debido a que tienen malas referencias del vehículo y por ello optan por no 
hacerlo, además que un 17,9% indica que no han probado o manejado el vehículo, que no 
conocen su funcionamiento, siendo estos los más representativos. 
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Pregunta 21: ¿Cuántos vehículos TVS KING DELUXE PLUS compraría? 
Tabla N° 31 
¿Cuántos vehículos TVS KING DELUXE PLUS compraría? 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura N° 31: Cantidad de Posible Compra 
Según el grafico, el 72,0% nos indican que podrían comprar 1 unidad de mototaxi TVS, 
mientras que el 9,2% indica que podría comprar hasta 2 vehículos mototaxi TVS, un 0,3% 
compraría hasta 3 vehículos y por último un 18,4% no compraría ni un vehículo mototaxi  TVS. 
 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
1 211 72,0 72,0 72,0 
2 27 9,2 9,2 81,2 
3 1 ,3 ,3 81,6 
No compraría ni uno 54 18,4 18,4 100,0 
Total 293 100,0 100,0  
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Pregunta 22: ¿Qué le recomendaría a nuestra empresa para que Ud. le compre la mejorada 
TVS KING DELUXE PLUS? 
Tabla N° 32 
¿Qué le recomendaría a nuestra empresa para que Ud. le compre la mejorada TVS KING 
DELUXE PLUS? 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido 
Que el diseño de la moto 
cambie y 
mejore,(características) 
51 17,4 17,4 17,4 
Mayor presencia de 
repuestos en la zona y 
precios económicos 
68 23,2 23,2 40,6 
Que la potencia del 
motor y la velocidad 
aumenten 
36 12,3 12,3 52,9 
Que les hagan conocer y 
manejar la mototaxi 
41 14,0 14,0 66,9 
Facilidades de pago y 
convenio con cajas 
10 3,4 3,4 70,3 
Que ofrezcan un 
producto de calidad 
12 4,1 4,1 74,4 
No tiene comentarios 14 4,8 4,8 79,2 
Mas STA capacitados y 
especialistas en vehículos 
TVS 
33 11,3 11,3 90,4 
Mejorar características 
como el sonido, 
embriague,luces,freno,am
ortiguador 
16 5,5 5,5 95,9 
Mayor garantía 12 4,1 4,1 100,0 
Total 293 100,0 100,0  
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Figura N° 32: Recomendación de Propietarios 
Según el gráfico, el 23,2% del total de propietarios encuestados recomiendan a la empresa 
mayor presencia de stock en el mercado de repuestos y que sus precios sean económicos; un 
17,4% recomiendan que el diseño del vehículo cambie y mejore sus características, un 14,0% 
recomiendan que se hagan más conocidos en la zona, recomiendan que deberían hacer probar la 
máquina en la zona, un 12,3% recomienda que mejoren la potencia del motor y con ello la 
velocidad aumente. Y un 11,3% recomienda que haya más servicios técnicos autorizados y que 
cuenten con mecánicos especializados en vehículos TVS. 
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5.2 ANÁLISIS DE RESULTADOS 
Prueba de hipótesis N°01 
Hipótesis nula: Estimar que la mejora en el motor a 4 tiempos no reflejará un incremento de 
ventas para la empresa Indian Motos SAC en Chosica – Lima 
Hipótesis planteada: Estimar que la mejora en el motor a 4 tiempos reflejará un incremento de 
ventas para la empresa Indian Motos SAC en Chosica – Lima 
Estimar que la mejora en el motor a 4 tiempos reflejará un incremento de ventas para la 
empresa Indian Motos SAC en Chosica – Lima, requiere de un procesamiento distinto a las 
demás hipótesis, pues, requiere de diferentes variables tales como:  
Q = p x q x f x n.a x U. 
Donde: 
Q: Demanda potencial 
U: Universo 
p: Precio 
q: Cantidad de vehículos comprados a la vez 
n.a: Nivel de aceptación 
f: Frecuencia 
De los datos de la investigación realizada, tomaremos los datos más significativos; 
considerando una demanda real, es decir, manteniendo las condiciones actuales, el nivel de 
aceptación (definitivamente si: 29.7%), siendo que, al estimar la frecuencia anual, la mayoría 
(19.8%) lo hacía entre 4 a 6 años, esto equivale aproximadamente a 9.9% y estaría cerca al actual 
resultado de 11.3% entre 1 a 3 años, pero, tomaremos en cuenta nuestra estimación: 
Q1 = 13,800 x 1 x 9.9% x 29.7% x 1240 = S/ 503,144 
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Considerando un escenario de demanda más positivo, mantenemos todos los datos arriba 
mostrados, pero, el nivel de aceptación (posiblemente si: 50.9%), ello equivale a:  
Q2 = 13,800 x 1 x 9.9% x 50.9% x 1240 = S/ 862,291 
Entonces podemos indicar que de acuerdo a la estimación de la demanda anual en su nivel 
más óptimo sería un total S/ 1, 365,435 anual. 
Pero otra posibilidad que debemos plantear es un escenario pesimista de acuerdo al nivel de 
aceptación. Por ello plantearemos de acuerdo al resultado con el menor nivel de aceptación que 
fueron lo que respondieron Ni si/ Ni no (2.4%). 
Q4 = 13,800 x 1 x 9.9% x 2.4% x 1240 = S/ 40,658.11 
Por ende podríamos decir que en un escenario pesimista la demanda anual podría ascender a 
S/ 40,658 anual.  
Por otro lado, para llevar a cabo el análisis de las demás hipótesis, lo realizaremos mediante el 
Coeficiente de correlación Spearman; que es una prueba que nos ayuda a medir la relación que 
hay entre dos variables; en este caso en nuestra investigación nos ayudará a medir la relación que 
hay entre las variables de nuestras hipótesis. 
En el caso de la primera hipótesis hallaremos la demanda potencial que se podría dar, ya que 
no es posible aplicar la prueba de correlación. 
Prueba de hipótesis N°02 
Hipótesis nula: El nivel de aceptación no tiene relación con una mayor probabilidad de 
compra frente a la competencia de la empresa Indian Motos SAC en Chosica – Lima. 
Hipótesis planteada: El nivel de aceptación tiene una relación con una mayor probabilidad de 
compra frente a la competencia de la empresa Indian Motos SAC en Chosica – Lima. 
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Tabla N° 32 
Correlación nivel de aceptación – mayor probabilidad de compra 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia 
De acuerdo a la Tabla N° 29 podemos indicar que hay una relación significativa de 0,01 entre 
el nivel de aceptación y una mayor probabilidad de compra, lo que quiere decir que existe 
evidencia suficiente para rechazar la hipótesis nula. 
Por lo tanto de acuerdo al coeficiente Rho 0,752 que es positivo, podemos decir la correlación 
se da la siguiente manera; que a mayor nivel de aceptación hay mayor probabilidad de compra. 
Prueba de hipótesis N°03 
Hipótesis nula: El nivel de satisfacción de los clientes finales no tiene una relación con la 
cantidad de compra en la zona Chosica - Lima para la empresa Indian Motos SAC. 
Hipótesis planteada: El nivel de satisfacción de los clientes finales tiene una relación con la 
cantidad de compra en la zona Chosica - Lima para la empresa Indian Motos SAC. 
 
 
 
 
 
 
Nivel de 
aceptación 
Probabilidad 
de Compra 
Rho de Spearman 
Nivel de aceptación 
Coeficiente de correlación 1,000 ,752** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 293 293 
Probabilidad de 
Compra 
Coeficiente de correlación ,752** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 293 293 
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Tabla N° 33 
Correlaciones nivel de satisfacción-cantidad de compra 
 
 
Nivel de 
Satisfacción 
Cantidad de 
compra 
Rho de 
Spearman 
Nivel de Satisfacción 
Coeficiente de 
correlación 
1,000 -,100 
Sig. (bilateral) . ,089 
N 293 293 
Cantidad de compra 
Coeficiente de 
correlación 
-,100 1,000 
Sig. (bilateral) ,089 . 
N 293 293 
Fuente: Elaboración propia 
De acuerdo a los resultados de la tabla N° 30 podemos decir que hay una relación 
significativa de 0,089 entre el nivel de satisfacción y cantidad de la posible compra. Con ello 
podríamos decir no existe evidencia para rechazar la hipótesis nula. 
Prueba de hipótesis N°04 
Hipótesis nula: El medio para la promoción asertiva y eficiente no tiene una relación con el 
posicionamiento de la marca en Chosica – Lima. 
Hipótesis planteada: El medio para la promoción asertiva y eficiente tiene una relación con el 
posicionamiento de la marca en Chosica – Lima. 
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 Tabla N° 34 
 Correlaciones promoción-posicionamiento 
Fuente: Elaboración propia 
Como se visualiza en la Tabla N° 31, hay una relación significativa de 0,314 entre los medios 
de promoción y el posicionamiento de la marca, por lo cual no existe evidencia para rechazar la 
hipótesis nula. 
Prueba de hipótesis N°05 
Hipótesis nula: La preferencia del cliente no tiene una relación en la variación de precio final 
de la empresa Indian Motos SAC en Chosica – Lima. 
Hipótesis planteada: La preferencia del cliente tiene una relación en la variación de precio 
final de la empresa Indian Motos SAC en Chosica – Lima. 
 
 
 
 
 
 
 
 Promoción    Posicionamiento
Rho de 
Spearman 
Promoción 
Coeficiente 
de correlación
1,000 -,059 
Sig. 
(bilateral) 
. ,314 
N 293 293 
Posicionamiento 
Coeficiente 
de correlación
-,059 1,000 
Sig. 
(bilateral) 
,314 . 
N 293 293 
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Tabla N° 35 
Correlaciones preferencia-precio 
 
 Preferencia  Precio  
Rho de 
Spearman 
Preferencia 
Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,300** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 293 293 
Precio  
Coeficiente de 
correlación 
,300** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 293 293 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia 
Se pudo determinar que existe una relación altamente significativa entre preferencia del 
cliente por la marca y la aceptación del precio final de la mototaxi con un nivel de significancia 
de 0,01 lo que nos indica que se rechaza la hipótesis nula. 
Por lo tanto podemos indicar que hay una correlación positiva entre las variables con un 
coeficiente Rho de 0,30; lo que permite deducir que a un alto nivel de preferencia por parte de 
los clientes a la marca TVS, habrá un alto nivel de aceptación del precio de los vehículos 
mototaxi de la misma marca. 
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5.3 DISCUSIÓN DE RESULTADOS 
De acuerdo al objetivo específico N° 1 de comprobar si la mejora en el motor a 4 tiempos 
reflejará un incremento de ventas para la empresa Indian Motos SAC en Chosica – Lima; se 
observa de acuerdo a la aplicación de la fórmula para hallar la demanda que, efectivamente si lo 
haría en 02 escenarios, uno real y en otro positivo en donde la implementación de las mejoras es 
casi el doble del escenario real. 
De acuerdo al objetivo específico N° 2 de comprobar si nivel de aceptación se verá reflejado 
en una mayor probabilidad de compra frente a la competencia de la empresa Indian Motos SAC 
en Chosica – Lima; se observó que en la prueba de hipótesis N° 2, hay una relación entre el nivel 
de aceptación de la marca TVS y una mayor probabilidad de compra frente a la competencia con 
una significancia de 0,01 con lo que podemos decir que hay evidencia suficiente para rechazar la 
hipótesis nula; por lo tanto deducimos que a mayor nivel de aceptación de la marca TVS en el 
mercado de Chosica-Lurigancho existe una mayor probabilidad de compra en comparación de la 
competencia. 
De acuerdo al objetivo específico N° 3 de Determinar si, el nivel de satisfacción de los 
clientes finales permitirá el incremento de la cantidad de compra en la zona Chosica - Lima para 
la empresa Indian Motos SAC; se observó en la prueba de hipótesis N° 3, hay una relación entre 
la satisfacción de los clientes finales por la marca y el incremento de la cantidad de compra con 
significancia de 0,089, con ello podríamos decir no existe evidencia para rechazar la hipótesis 
nula. 
De acuerdo al objetivo específico N° 4 Determinar si, el medio para la promoción asertiva y 
eficiente permitirá el posicionamiento de la marca en Chosica – Lima; se observó en la prueba de 
hipótesis N° 4 que hay una relación entre el medio para la promoción asertiva y eficiente y el 
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posicionamiento de la marca en Chosica- Lurigancho con significancia de 0,314; por lo cual no 
existe evidencia para rechazar la hipótesis nula. 
De acuerdo al objetivo N° 5 de comprobar si la preferencia del cliente por la marca se verá 
reflejado en la aceptación del precio final de la empresa Indian Motos SAC en Chosica – Lima; 
se observó en la prueba de hipótesis N° 5 que hay una relación significativa entre la preferencia 
del cliente por la marca y el nivel de aceptación del precio final del vehículo mototaxi de la 
marca TVS de 0,01 lo que nos indica que se rechaza la hipótesis nula. Por lo tanto afirmamos 
que la preferencia del cliente es un reflejo de que hay una aceptación del precio final del 
vehículo mototaxi en Chosica - Lurigancho. En relación a las ventas, tener un precio competitivo 
y acorde al mercado permite que los clientes consideren una posible compra.  
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CAPÍTULO VI 
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
6.1 CONCLUSIONES 
El objetivo principal de la presente investigación fue realizar el análisis de mercado a la 
empresa Indian Motos SAC para el relanzamiento de las mototaxis de 4 Tiempos en Chosica – 
Lima. Por ello con el desarrollo del presente trabajo se emitieron importantes conclusiones de las 
que destacan y mencionaremos a continuación. 
1. Considerando un escenario realista de demanda anual (nivel de aceptación 20.7%), se 
llegaría a S/. 503,144 y en un escenario más positivo (nivel de aceptación 50.9%), 
ascendería a S/. 862,291; siendo en un nivel más óptimo una sumatoria total de S/ 1, 
365,435 anual. Considerando que la mayoría son clientes de la marca de la 
competencia (Bajaj), con ello podemos asumir que se incrementaría la renovación de 
los vehículos TVS y además nuevos clientes. Planteando un escenario pesimista con el 
valor más bajo de aceptación 2.4% la demanda anual ascendería a S/40,658.11 anual. 
2. La empresa TVS tiene una alta probabilidad de compra de su vehículo mototaxi que 
ha sido mejorado, como se observa en los resultados obtenidos en la variable nivel de 
aceptación, el cual tiene una relación significativa con una mayor probabilidad de 
compra frente a la competencia, lo que hace probable y positivo el relanzamiento de 
los vehículos mototaxis mejorados. En caso de renovación del total de los que 
comprarían en un escenario real, los usuarios de la marca (Bajaj) reflejan un 61% de 
probabilidad de compra de TVS y en un escenario positivo sería un 86%, mientras que 
en lo óptimo se reflejaría un 76% de probabilidad  
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3. Como se visualiza en los resultados obtenidos en la variable nivel de satisfacción de 
los clientes finales, el cual tiene una relación significativa de 0,089 con la cantidad de 
una posible compra. Con ello podríamos decir no existe evidencia para rechazar la 
hipótesis nula. 
4. Como se visualiza en los resultados obtenidos en la variable promoción asertiva y 
eficiente, el cual tiene una relación significativa de 0,314 con el posicionamiento de la 
marca en Chosica- Lurigancho; el cual nos indica que no existe evidencia para 
rechazar la hipótesis nula. 
5. Como se visualiza en los resultados obtenidos en la variable la preferencia del cliente 
por la marca hay una relación significativa de 0,01 con la aceptación del precio con 
esta información podemos afirmar que se rechaza la hipótesis nula, por lo tanto que 
debido a la preferencia que los clientes por la marca indica que se acepta el precio con 
el cual el vehículo mototaxi mejorado será ofrecido en el mercado Chosica- 
Lurigancho. 
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6.2 RECOMENDACIONES 
1. La probabilidad de compra de los vehículos mototaxis mejorados se ha demostrado, 
por ello para que la empresa ponga en conocimiento de estas mejoras a los potenciales 
clientes; se recomienda que se ponga en conocimiento a los clientes de estas mejores; 
realizando campañas de Test Drive en los principales paraderos constantemente, para 
que los mismos clientes prueben la máquina. 
2. De acuerdo a la satisfacción del cliente, está claramente demostrado, sin embargo, se 
recomienda continuamente realizar acciones de post venta que genere fidelización de 
los clientes y por ende generar impacto en la posible compra de los vehículos además 
de recomendar a otras personas, ya que se sabe que la manera en cómo es que se 
enteran o deciden su compra es mediante la recomendación de familiares o el taller 
mecánico donde llevan su mototaxi, 
3. De acuerdo a el medio de promoción asertivo y eficiente; como se menciona 
anteriormente la forma como conocen u obtienen información de la marca y de 
acuerdo a eso de dicen su compra es la recomendación por parte de un familiar o el 
mecánico que se encarga de su vehículo; por ello se recomienda generar alianzas 
estratégicas con los talleres mecánicos con más afluencia, siendo parte del servicio de 
post venta autorizado, asimilarlos y darle todo el soporte de post venta y servicio 
técnico que ofrece la empresa a sus talleres autorizados. 
4. De acuerdo a la preferencia del cliente por la marca, se genera debido a las mejoras 
que ha tenido el vehículo estarían dispuestos a pagar el precio que se ofrece; se 
recomienda en la estrategia de ventas manifestar en todo momento las mejoras que 
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tiene el vehículo, capacitar a los vendedores, también realizar trabajo de campo con 
volantes informando este estas mejoras. 
5. La empresa debe evaluar si las estimaciones anuales de demanda, son adecuadas para 
sus intereses, en caso, esto sea positivo, debe considerar que la sumatoria de los 
escenarios reales y positivos se pueden sumar si se ejecutan las recomendaciones del 
presente análisis, ello ascendería aproximadamente a: S/. 1,365,435. 
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APÉNDICE A: ENCUESTA MOTOTAXISTA CHOSICA-LURIGANCHO-LIMA 
ENCUESTA MOTOTAXI CHOSICA- LURIGANCHO-LIMA 
Edad:      cantidad de mototaxis: 
Género:       servicio técnico de frecuencia: 
I. INSTRUCCIONES 
A. Los resultados que se obtengan de la presente encuesta serán utilizados 
exclusivamente para el desarrollo de la investigación. 
B. La “identidad de las personas” encuestadas, así como la “confidencialidad” 
de sus respuestas, queda plenamente garantizadas. 
C. Lea cada pregunta y marque dentro del recuadro la opción que a su criterio 
es la correcta. 
 
1. ¿Hace cuánto tiempo usted compró su última mototaxi (años)? 
 
 
2. ¿Cuál es la marca del vehículo mototaxi que utiliza actualmente? 
 
o TVS (__) 
o BAJAJ (__) 
o PIAGGIO (__) 
o OTRO, especifique (________) 
 
3. ¿Cuál es el modelo de mototaxi que usted compró? 
 
o Estándar (___) 
o Lujo (___) 
o Súper lujo (___) 
 
4. ¿Cuál es la forma de pago con la que compró su vehículo mototaxi? 
 
o Contado (___) 
o Crédito con financiación (___) 
 
 
5. ¿Por qué razones compró la mototaxi? 
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o Trabajo independiente (___) 
o Uso persona (___) 
o Para Negocio (___) 
o Otros (___) 
 
6. ¿En qué lugar usted realizó la compra de su vehículo mototaxi? 
 
o Chosica-Lurigancho (___) 
o Ate-Ate (___) 
o Lurigancho-Lurigancho (___) 
o SJL-SJL (___) 
o Santa Anita- Santa Anita (___) 
o Huaycán-Ate (___) 
o Pueblo Libre- Pueblo Libre (___) 
o Otros, especifique (________) 
 
7. ¿Ha tenido algún tipo de inconveniente con el distribuidor donde compró su 
vehículo mototaxi? 
 
o Si (___) ¿Cuáles? _________________________________ 
o No (___) 
 
8. ¿Cada cuánto tiempo renueva sus vehículos mototaxi? 
 
o Aún no he renovado (___) 
o Cada 2 años (___) 
o Cada 5 años (___) 
o Cada 8 años (___) 
o Cada 10 años (___) 
o Otro, especifique (_____) 
 
9. ¿Usted está de acuerdo con los precios de los repuestos que se venden en su 
zona? , ¿Prefiere comprar originales o alternativos? 
 
 
10. ¿Qué características valora más usted para que compre un vehículo mototaxi? 
(marcar hasta 2 según orden valorativo) 
 
o Durabilidad (___) 
o rendimiento del motor (___) 
o Ahorro en combustible (___) 
o Confort (___) 
o Servicio Técnico Autorizado (___) 
o Garantía (___) 
o Otro, especifique (_________) 
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11. ¿Usted se siente satisfecho con la mototaxi que compró? 
 
o Definitivamente si (___) 
o Posiblemente si (___) 
o Ni si/ Ni no (___) 
o Posiblemente no (___) 
o Definitivamente no (___) 
 
12. De acuerdo a la respuesta anterior; Si marco alguna respuesta desde Ni si/ Ni 
no.   ¿Por qué?  
 
 
13. ¿Por cuál de estos medios se enteró de la marca del vehículo que compró? 
 
o Radio (___) 
o Paneles publicitario (___) 
o Volante (___) 
o Diarios (___) 
o Otros, especifique (___) 
 
14.  ¿Usted escucha radio?, y ¿En qué programas radiales usted escuchó 
publicidad de vehículos mototaxis en general?, especifique  
 
o Si  (___)   __________________________________ 
o No (___) 
 
15. ¿Usted conoce la marca de mototaxi TVS? 
 
o Si (___) 
o No (___) 
 
16. ¿Conoce de qué país proviene la marca de mototaxi TVS? 
 
o China (___) 
o India (___) 
o Otros (___) 
 
17. ¿Usted compraría la mejorada TVS KING DELUXE + sabiendo que el 
distribuidor de Chosica también ofrece repuestos y un servicio técnico 
autorizado para sus clientes? 
 
o Definitivamente si (___) 
o Posiblemente si (___) 
o Ni si/ Ni no (___) 
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o Posiblemente no (___) 
o Definitivamente no (___) 
18.  De acuerdo a la respuesta anterior; Si marco alguna respuesta desde Ni si/ Ni 
no.   ¿Por qué?  
 
 
 
 
19. Sabiendo que LA MEJORADA MOTOTAXI TVS KING DELUXE + tiene las 
siguientes VENTAJAS y además tiene el costo de S/13,800 ¿La compraría? 
 
o Definitivamente si (___) 
o Posiblemente si (___) 
o Ni si/ Ni no (___) 
o Posiblemente no (___) 
o Definitivamente no (___) 
 
20.  De acuerdo a la respuesta anterior; Si marco alguna respuesta desde Ni si/ Ni 
no.   ¿Por qué? 
 
 
 
 
21. ¿Cuántos vehículos TVS KING DELUXE PLUS compraría? 
 
o Compraría 1 (___) 
o Compraría 2 (___) 
o Compraría 3 (___) 
o No compraría ni uno (___) 
 
 
22. ¿Qué le recomendaría a la empresa TVS para que usted compre la mototaxi 
mejorada TVS KING DELUXE PLUS? 
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APÉNDICE B: ENTREVISTA GERENTE GENERAL – DISTRIBUIDOR DE CHOSICA 
 
Cuestionario Gerente general 
1. Acerca de la historia de la empresa  
2. Misión - visión 
3. Objetivos de la empresa 
4. Situación de la empresa en Chosica 
5. Ventas de mototaxis 4T en Chosica 
Cuestionario Distribuidor – Chosica 
1. Acerca de la relación con la empresa 
2. ¿Qué tipo de servicios ofrece como distribuidor? 
3. Situación actual de su negocio (Chosica) 
4. Principales paraderos de la zona 
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APÉNDICE C: OFICIO DE LA MUNICIPALIDAD DE CHOSICA 
100 
 
APÉNDICE D: CARTILLA DE CARACTERISTICAS DE MOTOTAXI TVS 
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APÉNDICE E: FOTOS DE APLICACIÓN DE ENCUESTA CHOSICA-LURIGANCHO 
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APÉNDICE F: INFORMACION DE INDIAN MOTS – TVS 
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APÉNDICE G: CONCLUSION N° 2 
Probabilidad de compra de acuerdo al resultado de la pregunta 19 en la encuesta. 
 
Tabla cruzada ¿Cuál es la marca del vehículo mototaxi que compro?*¿Usted compraría la mejorada 
TVS KIND DELUXE PLUS sabiendo que el distribuidor de Chosica también ofrece repuestos y un 
servicio técnico autorizado para sus clientes? 
Recuento   
 
¿Usted compraría la mejorada TVS KIND DELUXE PLUS 
sabiendo que el distribuidor de Chosica también ofrece repuestos 
y un servicio técnico autorizado para sus clientes? Total 
Definitivam
ente si 
Posiblemen
te si 
Ni si / Ni 
no 
Posiblemen
te No 
Definitivam
ente no 
¿Cuál es la marca del 
vehículo mototaxi que 
compro? 
TVS 36 20 0 0 1 57 
BAJAJ 60 122 13 16 23 234 
OTRO 2 0 0 0 0 2 
Total 98 142 13 16 24 293 
 
 
 
 
 
